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 1 INTRODUCCIÓN 
 
 
 
 
Es una realidad el creciente interés de numerosos países y ciudades “destinos” en atraer 
más turistas chinos, sobre todo, aquel perfil más “consumista” que aporta importantes 
beneficios económicos durante su estancia. El turista chino ya ha dejado de ser una más de 
las tantísimas alternativas a tener en consideración para los destinos turísticos a la hora de 
plantear sus estratégicas, sino que ha pasado a ser una realidad que promete 
competitividad y sobre todo una rentabilidad económica increíblemente atractiva (de 
momento a corto plazo). En menos de 10 años, saldrán de China 100 millones de turistas al 
año, según la Organización Mundial de Turismo,1  lo que convertiría a China en el mercado 
emisor más importante del mundo y presumiblemente centro de enfoque de promoción 
turística de todos los destinos turísticos; y parece indudable que Barcelona, por las políticas 
e iniciativas que ya ha emprendido, ha de subirse también a este tren.  
                                                          
1 La OMT dice que China será clave para el crecimiento del turismo en 2010.  Fuente: www.ultimahora.com (02-
02-2012) 
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2 El porqué de este tema 
 
 
 
 
 
2.1 Motivaciones  personales 
La elección de un tema de estudio para la realización de un proyecto final, suele ser, la 
consecuencia de procesos en los que se entremezclan múltiples razones e intereses, 
tanto profesionales como personales. En este caso en particular, la decisión de trabajar 
en este tema es una mezcolanza de estos factores, por un lado, soy graduado en Turismo 
y estoy finanlizando un máster de internacionalización, por el otro, soy de origen chino, 
con 10 años de estancia en la ciudad de Barcelona, de la cual todavía hoy, descubro 
nuevos rincones apasionantes. La suma de estas dos particularidades ha dado lugar a mi 
deseo de unir mis dos “hogares”, a través del turismo. Y de suerte, el conocimiento 
arraigado de ambos países, tanto de los idiomas como las culturas me servirán como una 
valiosa herramienta para llevar a cabo las tareas propuestas. 
 
2.2 Motivaciones  profesionales 
Como es sabido, la recesión económica en la mayoría de los países y ciudades europeas, 
ha consagrado al turismo como una de las más sugerentes propuestas a la solución. 
Barcelona, aun siendo una ciudad “multidestino” de larga tradición turística, enfrenta en 
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estos momentos tareas muy complejas: reducir los impactos de la estacionalidad; la 
búsqueda de un modelo más rentable, sostenible, a niveles  económicos y 
medioambientales; así como su posicionamiento en los mercados emergentes, como 
antídoto a la creciente bajada de demanda en los países tradicionalmente emisores. Estos 
países emergentes liderados por China, se han convertido en una alternativa muy 
interesante para los destinos turísticos europeos y como no, también Barcelona.  
 
No es difícil percatarse en diversos medios de este interés o incluso algunas iniciativas 
reales hacia este mercado, tanto por parte del sector público como del privado, buscando 
tener una mayor presencia y popularidad. Pero de ellos, son atraídos principalmente, por 
las cifras millonarias tan impactantes en gastos de los nuevos “shopping machines”. En 
este trabajo, el planteamiento está lejos de éste enfoque, aunque sí que comentaremos 
y trabajaremos posteriormente en un apartado específico, ya que tampoco podemos 
negar el impacto económico que puede generar a corto plazo.  
2.2.1 ¿Qué beneficio aporta el turismo chino a la ciudad? 
Volviendo al tema principal, un buen posicionamiento en el mercado chino supondría 
innumerables beneficios para la ciudad, entre otros, se podría destacar los siguientes: 
 
2.2.1.1 Turismo une culturas y personas2  
En muchas ocasiones, la actividad turística y su intercambio es el reflejo 
de un sólido vínculo entre dos naciones/regiones, un síntoma de una 
estrecha y sana relación de intercambios culturales y económicos, o bien, 
por diversos factores históricos. Déjeme explicar el porqué.  
 
Si observamos los datos estadísticos sobre los destinos europeos más 
visitados por turistas chinos(Francia, Alemania e Italia), y las referencias 
sobre transacciones económicas3 e intercambios culturales entre china y 
                                                          
2 Aunque pueda parecer fuera de lugar el considerar este beneficio tan “genérico” como uno de los beneficios 
principales, sin embargo, creo que ésta debería de ser en definitiva, el objetivo primordial en cualquier trabajo 
de esta tipología, porque al fin a cabo, el turismo se trata de ésto,  de construir  vinculos ente personas y 
personas & cultura y cultura. 
3 Véase  aquí, en la página web oficial de la Comisión Europea, sobe los datos de intercambio economico entre 
China y UE. http://ec.europa.eu/trade/creating-opportunities/bilateral-relations/countries/china/;  
Relaciones diplomaticas entre China-Francia:  
http://www.fmprc.gov.cn/eng/ziliao/3602/3604/t18003.htm 
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dichos países, curiosamente, coinciden los países con mayor vinculo 
cultural y económico con China, con los que reciben un mayor número de 
turistas chinos, por una razón muy sencilla, que consiste en una cuestión 
de popularidad: cuanta mayor visibilidad, sobre todo en la prensa y 
televisión de esta buena relación( por ejemplo, visitas mutuas de líderes 
o cooperación entre empresas privadas), más percepción de amistad 
siente la población hacia este país. En este aspecto, a España le queda 
todavía un largo camino que recorrer. Sin embargo, se está viendo 
acercamientos que van en dirección de promover una mejor relación, 
tomo como ejemplo precedente aquí “ El año de España en China”, el 
Plan de Estado impulsado por el Ministerio de Asuntos Exteriores y de 
Cooperación Internacional a lo largo de 2007 y parte de 20084, con el 
objetivo de reforzar las relaciones bilaterales en diversos campos entre 
España y China, principalmente en economía y cultura, que significó un 
ejercicio de “ir a conocer el otro y que el otro nos conozca”, con un 
despliegue de medios importante y la involucración no tan solo de 
cuerpos diplomáticos españoles, sino también de personalidades ilustres 
de la sociedad española y catalana, como el ya fallecido Juan Antonio 
Samaranch, un personaje que goza de reconocimiento y reputación en la 
sociedad china. 
 
El turismo es la práctica ideal que permite el ejercicio de este 
acercamiento, mostrando la sincera voluntad de invitar a “nuestro amigo” 
a conocernos, que vean nuestras ciudades, nuestros paisajes naturales, 
nuestra gente y sobre todo, nuestra filosofía de vida. El turismo como 
primera toma de contacto es el perfecto incentivo a una mayor 
interactividad cultural y económica entre dos sociedades a medio y largo 
plazo, con miras de generar sinergias y entendimientos mutuos para 
construir una relación sólida y sostenible. Dicho en resumen, unir estas 
                                                          
Relaciones diplomáticas China-Alemania : 
 http://www.auswaertiges-amt.de/EN/Aussenpolitik/Laender/Laenderinfos/01-Nodes/China_node.html. 
Relaciones diplomaticas China-Italia:  
http://www.fmprc.gov.cn/eng/topics/pwjbve/t16956.htm 
 
4 Véase los detalles del plan es la web: http://xibanyanian.china.org.cn/ 
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dos culturas y personas a las que pertenecen, desde luego, tiene que ser 
una de las principales motivaciones cuando se plantea realizar este tipo 
de trabajos. 
 
2.2.1.2 Turismo chino como clave desestacionalizador que dinamiza la 
economía  turística en las temporadas bajas de Barcelona. 
Barcelona no padece gravemente las consecuencias de la estacionalidad5 
como algunas ciudades con un posicionamiento especializado, ya que la 
ciudad a lo largo de la última década, ha sabido implementar nuevas 
estrategias para convertir Barcelona en una ciudad multidestino, 
atractiva durante todo el año, para prácticamente todos los segmentos. 
Sin embargo, la principal masificación de turistas sigue sucediendo en 
épocas estivales, debido en gran parte a la coincidencia de periodos 
vacacionales de los principales países emisores, la mayoría de ellos 
europeos, (Francia, Reino Unido, Alemania etc.), atraídos por el buen 
clima, el atmosfera de relax y también las ofertas de ocio que brinda la 
ciudad durante estas fechas. 
 
China en este aspecto, es muy diferente a los países mencionados 
anteriormente, sus principales festividades se presentan como una 
oportunidad para dar continuidad y estabilidad al panorama general del 
turismo en la ciudad (y del país), aliviando así, los impactos 
socioeconómicos subyacentes de la estacionalidad. 
 
Las festividades6 más importantes y los periodos vacacionales son muy 
diferentes a los de países occidentales, los dos periodos más importantes 
son:  
 
                                                          
5 Véase les estadística de Turisme de Barcelona en este documento. 
http://professional.barcelonaturisme.com/files/8684-584-pdf/Est2009.pdf  
6 Véase en esta página web el calendario de festividades chinas: http://www.chinaholidays.com/guide/travel-
tips/chinese-calendar-public-holidays.html 
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 Año nuevo chino (春节  Chuen jié): entre finales de enero y 
principios de febrero, varía cada año (de 7 a 20dias)， que suele coincidir 
con las vacaciones escolares de invierno (寒假 Hanjià).(1-3 semanas de 
duración)  
 
 Fiesta de la nación (国庆节 Guoqíng jié): primera semana del mes 
de     octubre (3 a 7 días de duración);  
 
Destacamos la importancia de estos dos periodos debido a su mayor 
extensión, mientras otras festividades como El día internacional de los 
trabajadores (五一劳动节, Wuyi Laodòng Jié), Día de los difuntos (清明
节, Qingmíng Jié), Día de la reunión familiar (中秋节, ZhongqiuJié), son 
de menos duración (1 a 3 días) y sería incompatible con un viaje de larga 
duración a Europa. 
 
Barcelona en estas fechas sería altamente competitiva: por un lado, los 
turistas chinos gozarían de un precio más económico7 en alojamiento, 
debido a la baja ocupación hotelera, y por el otro, una ciudad libre de 
masificación que permite demostrar su encanto cultural y su atmosfera 
urbana más auténtica. 
 
La suma de la motivación personal a los múltiples beneficios que 
supondría el turismo chino para la ciudad de Barcelona y España en su 
conjunto, son el fundamento de todo el trabajo y daría el punto de 
partida al desarrollo de todo lo que sigue a continuación: una lista de 
preguntas que se pretende resolver y algunas propuestas que creemos 
convenientes en que se realicen. 
                                                          
7 La practica de Yield Management en todos los hoteles hace que varíen los precios durante todo el año, 
según el volumen de demanda, en temporadas bajas, el precio es sensiblemente inferior. 
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Marco contextual 
 
 
 
3 Marco contextual   
 
 
Desde el Ayuntamiento de Barcelona, existe la imperiosa necesidad así como un interés 
explícito8  en captar este mercado tan prometedor con fines de inyectar una dosis de 
frescura a las predicciones no tan favorables de los próximos años, principalmente debido 
a la recesión de los tradicionales mercados emisores.  
Este interés (llevado a la “preocupación”9) mostrado desde el seno del Ayuntamiento de 
Barcelona es a la vez compartido por el sector privado. Todos comparten la crucial idea de 
que, pese a que los datos brutos son muy prometedores (tasas de crecimiento del turismo 
chino en España muy elevadas) los datos absolutos no perdonan: estamos hablando de una 
población de 1400 millones, y las previsiones para los próximos 8 años oscilan en cifras 
entre 300.000 y 1 millón de turistas chinos, todo ello en un contexto de enorme 
crecimiento económico y de progresiva convergencia socioeconómica, tanto a nivel 
personal como territorial/ interregional (Lo cual supone a su vez una expectativa de 
crecimiento de las clases medias ENORME… hasta el punto de cuantificarlas a 10 años vista 
                                                          
8 La captación de mercados emergentes figura como uno  de los objetivos  prioritarios para  la ciudad, véase el Pla 
estrategic de Turisme .  http://www.turismebcn2015.cat (fecha de conulta: 09-03-2012) 
9 Preocupación en el sentido de no encontrar ninguna estrategia óptima para la captación de este mercado, todavía 
hoy, no se ha realizado ningun trabajo importante, pero sí que se percibe un interés muy elevado. 
 15 China Turismo Basailuona Marco contextual  
en unos 600 millones). E independientemente de que este dato sea excesivamente 
optimista, la realidad es que la población china está aumentando exponencialmente su 
nivel adquisitivo, y eso debe aprovecharse empezando a trabajar desde ahora (no 
centrándonos solamente en las clases altas, como se viene haciendo en muchas 
destinaciones europeas). 
 
Después de ilustrar la parte atractiva de la moneda, vendría a continuación la otra cara más 
deslucida. Se manifestó claramente en el II y el III congreso de Turismo asiático10 (ambos 
celebrados en Barcelona en 2011 y 2013) que existen numerosos obstáculos que pueden 
impedir el viaje de un turista chino a nuestro país; si bien algunos puntos, son de difícil 
solución y compartidos con nuestros vecinos europeos, en otros, vamos claramente por 
detrás (por ejemplo, la popularidad como destino turístico).  
 
A modo de resumen, se destacan los cuatro impedimentos principales que se describen a 
continuación. 
 
3.1 Obtención de visados: barreras puestas tanto del gobierno chino como de la 
propia UE 
La dificultad y la excesiva burocracia en la tramitación de visados se concibe como una 
de las principales limitaciones (por no decir la más importante) de cara a un aumento 
exponencial del turismo chino en Barcelona/España, fundamentalmente debido a: 
 Garantías de retorno estrepitosamente rigurosas, exigidas por la UE, y que 
provocan, en consecuencia, un proceso de tramitación muy complicado y  el 
cumplimiento de unos requisitos también muy estrictos11  
 Visados expedidos con justificaciones muy concretas, en su mayoría no por 
motivos de carácter vacacional 12 , vinculadas al ámbito profesional por un 
                                                          
10 En  febrero de 2010, Casa Asia organizó el II Congreso de Turismo asiático en el cual se debatieron junto a los 
expertos diversas cuestiones sobre el Turismo asiático en España, especialmente el Turismo Chino. Se pueder ver el 
resumen del congreso en la página web de Casa Asia. 
(http://www.casaasia.es/visualizador_pdfs_documentos/ver?id=836) 
11 Aunque quda por estudiar el papel del gobierno chino, no lo vamos a analizar en este trabajo. 
12 Tienen muchísmma más facilidad para tramitar visados los que puedan acreditar justificaciones laborales como 
motivos de su viaje, pero áun así, la duranción suelen ser corta, con tan solo 2 o 3 dias más de margen para visitas 
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periodo de tiempo MUY corto, hecho que reduce exponencialmente una gran 
parte de turistas potenciales con motivaciones más bien personales. 
 
Al tener origen toda la “competencia europea” de una misma restricción de partida (las 
durísimas condiciones impuestas por el visado Schengen 13 , que suponen un claro 
embudo a la entrada de turistas chinos a tierras europeas), España y Barcelona pueden 
focalizarse en invertir en la captación de turismo chino a medio/largo plazo sin que 
ello suponga una pérdida de numerosos turistas a corto plazo. Dicho de otro modo, en 
ausencia de embudo (entiéndanse aquí los términos “embudo” y “Visados Schengen” 
como sinónimos), el que nuestros “vecinos” europeos lanzaran campañas de captación 
enmarcadas en el corto plazo, supondría un grave perjuicio para España (si nos 
centrásemos más en una estrategia de captación a medio/largo plazo). Por ello, en 
presencia de embudo, podemos ganar tiempo. Y aún podríamos darle más consistencia 
a este argumento reforzándolo del siguiente modo: imaginemos ahora que no existiese 
tal embudo (lo cual equivaldría a un acceso potencial a millones de turistas chinos de 
clase media), ¿sería lógico el centrarnos única y exclusivamente en el turismo de clase 
alta? ¿No sería interesante focalizar esfuerzos en la captación de estos millones de 
turistas chinos de clase media o media-alta? Supone un enorme desincentivo el pensar 
que investigar cómo adaptarnos al turismo chino de clase media equivale a estar 
investigando en una dirección que lleva a un callejón sin salida (pues hay un muro de 
contención llamado “Visado Schengen”). Sin embargo, tampoco debemos olvidar que, 
tras ese muro, existe una enorme plaza con capacidad para millones de turistas chinos 
de clase media si bajan gradualmente los requisitos en los próximos años (en este 
sentido, tan solo un 1% equivaldría a la cantidad nada despreciable de 14 millones de 
personas). Por ello, el pensar que ese muro tenderá a debilitarse en el medio/largo 
plazo nos ubicará en una posición aventajada en relación a otros países europeos que 
conciban el muro como algo inquebrantable. 
 
Razonando de este modo, este punto no debería ser, o por lo menos no por ahora, 
nuestra prioridad, y aunque lo fuera, significaría un previo consenso por todos los países 
                                                          
turísticas.  
13 Léase al respecto la información aportada por la Unión Europea en la web www.europa.eu , sobre 
la obligación de visado para ciudadanos de países no pertenecientes a la UE, incluida una lista de 
paísescuyos ciudadanos necesitan visado para viajar por la UE.  
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integrantes del espacio Schengen, con lo cuál, lo que se podría barajar desde este 
proyecto (a nivel de ciudad, incluso estatal) es lógicamente limitado. 
 
 
3.2 Ausencia de vuelos directos: la conectividad debe efectuarse a través de una 
escala en otro país, europeo la mayoría de los casos 
 
Número de vuelos directos semanales desde China a países europeos: 
 
Alemania 95 
Reino Unido 91 
Francia 73 
Rusia 60 
Holanda 46 
Italia 23 
Finlandia 21 
Turquía 14 
Suiza 14 
Dinamarca 7 
Bélgica 7 
Austria 6 
España 5 
Suecia 5 
Hungría 4 
Ucrania 3 
Grecia 2 
 
Fuente: Trabajo de investigación Turismo chino en España (2011, Daniel Tomás) a partir de 
datos de ETC y SRS Analyser 
 
Como se puede observar claramente, hay una enorme desventaja en vuelos directos de 
China a España frente a los principales competidores, coincidiendo los países que tienen 
más conexiones aéreas con los países que reciben un mayor volumen de turistas chinos14. 
      
Este relativo “poco margen” de maniobra que nos confiere la no existencia de vuelos 
directos entre China y Barcelona/España, limita de entrada nuestra presencia en la oferta 
turística con destino a Europa. Obviamente, el que los vuelos directos existieran no 
únicamente beneficiaría a los turistas chinos, sino también a los chinos residentes en 
España que quisiesen viajar a su país de origen, así como los viajes de turistas españoles 
a China. Dicho de otro modo: los vuelos directos agilizarían bilateralmente el influjo 
turístico. No obstante esto, tampoco debemos dejar de tener en cuenta la situación 
especial de España, donde hay una organización centralizada y redistribuida en forma 
                                                          
14 Así, pues, según los datos aportados, Alemaña, Francia e Italia son los tres paises más visitados del espacio 
Schengen por los turistas chinos, y son tambien países con más conexiones aereas directas con China. 
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radial, en el sentido de que todo pasa primero por Madrid, y consecuentemente, 
Barcelona pierde protagonismo en medio de este conflicto de trasfondo político. También 
deberíamos entender el crucial hecho de que este tipo de vuelos directos son muy 
costosos (aviones, licencias, salarios, combustible…) y que las líneas aéreas no son ONGs. 
Los vuelos directos serán una realidad en la medida en la que aporten beneficios a dichas 
líneas aéreas. De lo contrario, la estrategia de efectuar una escala en una ciudad europea 
para minimizar costes continuará siendo una realidad. Asimismo, es también de suponer 
que en la medida en que el influjo de turistas chinos llegara cada vez en una mayor cuantía, 
los directivos de las principales líneas aéreas empezarían a plantearse seriamente la 
posibilidad de abordar esta nueva línea de negocio. Y ahora la pregunta sería: ¿cómo 
fomentamos que el crecimiento de turistas chinos crezca exponencialmente? Y una 
posible respuesta al respecto sería: “haciendo que nos conozcan”. Pues qué mejor 
conocimiento de España que el que vengan a visitarnos, ni que sea (en primera instancia) 
de un modo (llamémosle) “relativamente superficial” (es decir, a través de “fugaces viajes 
organizados”), ni que fuere a modo de “primera toma de contacto”.  
 
Adicionalmente, tampoco debemos pasar por alto el hecho de que, planteándolo de este 
modo, la ausencia de conectividad directa no representa una seria amenaza para la 
llegada “relativamente masiva” de turistas chinos. Imaginemos para ello un “prototípico 
viaje organizado” que recorriera determinadas ciudades en Alemania, Francia, España e 
Italia. Basta con que, en este circuito europeo, España no se encuentre ni en primera ni 
en última posición, ya que ambos requerirán un vuelo directo desde China. (“China-ciudad 
X” y “Ciudad Y-China”, siendo X e Y la ciudades primera y la última del anteriormente 
comentado “circuito europeo”).  
 
Como resumen, cuando haya una solicitud masiva de tráfico aéreo hacia España, las 
compañías serán los primeros en considerar su implementación15, con lo cual, tampoco 
sería nuestra prioridad ahora mismo, canalizar nuestros recursos en este aspecto. 
 
 
 
3.3 Ausencia de imagen de marca. 
España y Barcelona carecen de una imagen de destino turístico europeo, algo que sí 
parecen tener otros países y ciudades como Francia-París-Provenza, Reino Unido-Londres, 
                                                          
15 Se ha dado a conocer recientemente la noticia de que Air China implementar un vuelo regular entre BCN y 
Beijing, hecho que nos indica un mayor interés de China en tener conexiones directas con Barcelona. 
http://www.lavanguardia.com/vida/20140208/54400043533/air-china-enlazara-barcelona-y-pekin-a-partir-de-la-
proxima-primavera.html 
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Alemania-Berlín, Italia-Roma-Milán o… ¡Grecia! (Asocian esta última al “amor”, por 
encima de España, resultado de la percepción romántica hacia la mitología griega y un 
mar llamado “mar de amor” en referencia al mar Egeo16). 
Enfrente a los “colegas” europeos, nosotros partimos con la desventaja de una carencia 
de imagen suficientemente sólida de España como país destino, y Barcelona, como ciudad 
turística, es un niño que se encuentra apartado y desatendido de la chica más mimada de 
la clase.  
 
Barcelona no entraría en la agenda del turista chino si no hubiera una marca “España” 
fuerte, aunque muchos pueden estar en desacuerdo con esta afirmación argumentando 
que Barcelona dispone de recursos turísticos singulares e infraestructuras 
suficientemente resueltas como para tener que depender de España. Obviamente, aquí 
entraría en juego el tradicional contexto de discrepancia, comentado también 
anteriormente, que todos conocemos entre “lo español” y “lo catalán”, debate que queda 
al margen del presente trabajo. Aun así, nos gustaría explicar algunos porqués de la 
extrema importancia de dejar de lado este “politiqueo” si queremos realmente atraer el 
turismo chino a la ciudad.  
 
En primer lugar, el turista chino percibe Europa, en la mayoría de los casos, como un único 
destino, ya que todavía estamos ante un mercado inexperto, con tan solo una década de 
historia viajando a Europa. Una semejante impresión tuvieron los europeos también en 
los inicios de la exploración del continente asiático (o cualquier otro). Con lo cual, la 
tendencia natural que tenían inicialmente era visitar aquellos países más conocidos. 
Debido a razones históricas y económicas, España nunca ha sido un país presente en el 
“buzz” general, con la exclusividad del torero icónico o, si apuramos un poco más, el Real 
Madrid y el Barça. Mientras nuestros vecinos franceses, ingleses, alemanes e italianos, 
que por los mismos motivos históricos y económicos han mantenido siempre una relación 
más estrecha e intensa con el país asiático objeto de estudio además de gozar de muy 
buena reputación17. Obviamente, Barcelona en este contexto (poca imagen de España 
como País), ni siquiera ha entrado al campo de batalla. 
 
Otras de las razones por las cuales perciben a Europa como un destino único, es la relativa 
poca distancia entre los países, y también el asequible costo de desplazarse entre ellos, 
                                                          
16 La traducción del nombre Mar Egeo en chino es “ Ai qin ”, proviniente de una traducción del Inglés “Aegean Sea”, 
que fonéticamente coincide con “Aiqing”, que viene a significar “Amor” en chino. Sería también interesante para 
futuros trabajos, intentar buscar intencionadamente estos elementos con connotaciones románticas a la hora de 
hacer las traducciones fonéticas de monumentos y festividades desconocidos por los turistas chinos. 
17 Hay una impresión popular muy postiva de cada uno de estos países, por ejemplo, se condiera a Alemania como 
un país altamente desarrollado; a Francia, se le atribuyen conceptos como “ Romántico” o “cultura”, en cambio a 
Italia, es tradicionalemnte asociada a “Historia”, “cultura” y “arte”. 
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gracias principalmente a las compañías aéreas de bajo coste. Otro motivo es la ventaja de 
viajar con un solo visado, lo que permite en una única visita, completar un itinerario o 
recorrido entre diferentes países, en los cuales raras veces figura España. 
 
Desde los juegos olímpicos del 92, Barcelona dio a conocer al mundo su belleza y fantasía, 
no obstante, ¿usted va a querer ir a Barcelona desde la otra punta del mundo, con las 
inversión en tiempo y dinero que supone, y visitar una sola ciudad? ¿Si no existe 
paralelamente una marca potente de Madrid, Sevilla, Valencia y otros destinos españoles, 
cuanta atracción debe de ejercer Barcelona para seducir a los turistas potenciales? pocas 
referencias podemos encontrar, quizás París, o incluso Roma. 
 
Esta es, precisamente, nuestra principal prioridad, el objetivo de este trabajo, dotar a 
España y Barcelona de una imagen turística diferenciadora, capaz de incitar un 
desplazamiento, capaz de ser único, exclusivo y, sobre todo, capaz de generar un 
sentimiento.  
 
3.4 Insuficiente adaptación de servicios enfocados a turistas chinos, desde 
servicios en hoteles hasta la información turística. 
También ha sido ampliamente debatido este aspecto durante el II congreso de turismo 
asiático, la necesidad de adaptación de los servicios de información y acogida de aquellos 
turistas con más necesidades (o diferentes). 
 
Una buena promoción turística debería ir acompañada de una adaptación de servicios al 
mismo tiempo. ¿De qué nos sirve una buena imagen como destino, si no resolvemos 
aquellas problemáticas que impiden el disfrute de nuestra ciudad? hago referencia aquí a 
algunas contrariedades como robos, carencia de información turística en idioma 
Mandarín, y la falta de adaptación de servicios en los hoteles. Indudablemente, este 
también es el aspecto a comentar a continuación. 
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4  Objetivos 
 
 
 
Por todo lo dicho hasta el momento, este proyecto no se articula en torno a la consecución 
de un solo objetivo, sino que persigue diversos objetivos igualmente importantes. 
 
Como primer objetivo, el trabajo pretende llegar a proponer una orientación hacia la 
promoción turística e image branding de Barcelona en el mercado Chino, con tal de 
posicionar a Barcelona como uno de sus destinos preferentes en Europa, resaltando la 
importancia de la captación de turistas chinos de clase media a largo plazo. 
 
 
El segundo objetivo del trabajo es conocer el perfil del turista chino y el mercado de turismo 
emisor chino en general. Este objetivo tiene a su vez tres subobjetivos, y son los siguientes: 
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 Se pretende hacer una aproximación hacia el turismo chino emisor a nivel macro, 
muy especialmente, conocer aquellos factores que les condicionan para viajar al 
extranjero. 
 Dar a conocer la evolución histórica del turismo chino emisor. 
 Conocer sus valores, prefenrencias, hábitos así como los nuevos canales que utilizan 
a la hora de plantearse viajar al extranjero. 
 
El tercer objetivo es conocer la potencialidad de Barcelona en este mercado y se desglosa 
en los siguientes objetivos: 
 Conocer su percepción de Barcelona y competitividad de la ciudad en este mercado. 
 Conocer las acciones tomadas por nuestros entes de promoción turística. 
 Conocer acciones tomadas por otras destinaciones europeas para promocionarse 
en el mercado chino. 
 
La suma de los dos últimos objetivos nos permitirá acercarnos al primer objetivo.
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5 Algunas consideraciones 
previas  
 
 
Antes de empezar a describir los qués y los cómos, me parece de especial relevancia 
invitar a hacer unas reflexiones de lo que deberíamos entender por turismo, sea cual sea 
la procedencia del visitante. 
 
 ¿Debería ser visto un turista que viene a nuestra ciudad como un consumidor? 
  O ¿sería más correcto verlo como un amigo? 
 
 Respecto a la promoción turística, ¿es un instrumento con el único fin de buscar beneficio 
económico?   
O ¿debería ser una “carta de amor” para que el otro se fije en nosotros y ver el 
beneficio económico como el resultado y no la motivación? 
 
5.1 la naturaleza de este proyecto  
Este trabajo no tiene la estructura de un proyecto, sino una silueta del proyecto 
pretendido. El contenido que viene a continuación es de momento un mero ejercicio de 
“brainstorming”, o una lista de preguntas carente de una estructura organizada, sin 
embargo, describe y muestra los elementos que creemos que pueden condicionar el 
análisis y el acercamiento a los objetivos propuestos.  
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Es una orientación global, con una perspectiva amplia, en el sentido de que se 
estudiarán muchos temas relacionados (economía, política, cultura y obviamente, de 
turismo), dando preferencia a aspectos de mayor relevancia. 
 
El proyecto se ha desarrollado dentro del plazo establecido de la asignatura de Projecte 
Final de Máster del Máster en Internacionalizació de  la  Universidad de Barcelona. 
 
Es un proyecto de iniciativa propia, con unas motivaciones muy particulares. Se ha 
desarrollado básicamente de forma autónoma, afortunadamente, he contado con   
ayudas de profesores de la universidad, compañeros de clase y amigos.  
 
5.2 presentación del  esquema  
Dividiré este trabajo en tres grandes bloques con la intención de analizar de forma 
holística los aspectos influenciadores del mercado chino, tanto culturales, políticos, 
sociológicos como aquellos más puramente psicológicos que van arraigados a cada 
segmento o incluso, a cada individuo. También haré un esfuerzo en analizar nuestras 
potencialidades como destino atractivo. Los tres grandes bloques a que hacemos 
referencia son: 
 
1. Estudio de la demanda: conocer el mercado chino, análisis histórico, cultural, 
motivacional y tecnológico (que corresponde al sexto capítulo del presente 
trabajo). 
2. Estudio de la oferta: análisis de las acciones tomadas en el pasado y su comparación 
con otros destinos y conocer nuestras potencialidades en este mercado (el séptimo 
apartado del trabajo). 
3. Propuestas: tomando como referencia los resultados de los bloques anteriores, 
Hemos propuesto algunas estrategias y acciones concretas (que se muestran en el 
octavo capítulo). 
 
5.3 Metodologías empleadas 
Como todos los trabajos, requiere las metodologías y herramientas adecuadas para 
la persecución de los objetivos propuestos.  
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5.3.1 Intuición y subjetividad como herramienta de observación y análisis 
Será siempre un producto de la constelación subjetiva del investigador, hay mucho de azar 
personal en la formación de las teorías y conceptos científicos. (…) yo desconfío del 
principio de la observación pura, más la ecuación personal se hace valer mucho más por 
aún en la exposición o comunicación de lo observado. Es ineludible la exigencia básica de 
que el observador sea adecuado a su objeto, en el sentido de que sea capaza de ver no 
solo uno, sino también lo otro. No puede exigirse que vea solo objetivamente, pues es 
imposible. -  Carl Jung 
 
Quizás puede parecer fuera de lugar esta consideración o carente de rigurosidad, 
sin embargo, lo considero como el factor más determinante para llevar a cabo un 
trabajo de estas características. 
 
5.3.2 Análisis documental y recursos de Internet  
Para conocer y comprender la historia de turismo exterior chino, acceso a datos 
estadísticos, opiniones públicas sobre la temática, se consultaron obras de 
referencias, artículos, noticias, revistas, informes, entrevistas, estudios de 
mercado, de carácter público y privado, online y offline. Aunque la mayoría de 
ellos están extraídos de la red, por la simple razón de la insuficiencia (o incluso 
ausencia) de publicaciones editadas en papel relacionadas con el temario del 
proyecto. 
 
5.3.3 Trabajos de campo  
Concretamente, este punto corresponde a la encuesta realizada en algunos puntos 
turísticos de la ciudad, con el objetivo de conocer la percepción de los turistas chinos 
de Barcelona, lo podrán ver en el capítulo nº 7. 
 
5.4 Los  principios  
Después de exponer los métodos con los que hemos llevado a cabo el trabajo, también 
creo necesario comentar aquí algunos principios con los que me he basado tanto en el 
planteamiento como el desarrollo de este trabajo. 
 
 Capaz de mirar lo macro para pensar en lo micro (y viceversa). 
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 Visión a largo plazo. 
 No ver a Barcelona como el centro, sino una ciudad más en Europa, para ver mejor 
lo que hay en el alrededor.  
 Ser atrevido en el planteamiento, y ser meticuloso en el análisis. 
 Por último, entender todo aquello que hagamos sobre promoción turística como 
una relación entre dos personas, que uno intenta causar simpatía para cultivar una 
relación duradera. Solamente así, estaríamos yendo por la dirección adecuada. 
 
 
5.5 Algunas limitaciones del trabajo 
Existen escasos estudios realizados sobre el tema, dado que el turismo chino es un 
fenómeno reciente, sin embargo, los trabajos de promoción turística de otros países en 
China nos han servido como referencias. 
 
Es difícil llevar a cabo un estudio de tal calibre en tan poco tiempo, sin embargo, quiero 
que sea una primera aproximación con posibilidades de profundización posterior. 
 
El carácter autónomo de la investigación puede llevar a una falta de objetividad, o una 
posible “miopía” en la visualización de ciertas cuestiones, sin embargo confio en que 
haya otorgado también más creatividad y libertad en el planteamiento y desarrollo del 
proyecto. 
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 “Hay que atraer a los Chinos, Rusos, Indios, Brasileños o Árabes sí o sí…” 
“Los turistas chinos gastan mucho, tenemos que hacer algo para traerlos aquí” 
 
Todo el mundo (Agencias de Turismo, cadenas hoteleras, centros comerciales, casinos, 
campos de golf, etc.) está pensando en el dinero del turista chino, ¿y qué pasa con el turista 
chino? (la misma pregunta es compatible con el turista ruso, árabe o indio). 
 
¿Acaso hemos realizado algún esfuerzo en entenderles mejor? ¿O solamente nos interesa 
cómo gastan el dinero y en qué se lo gastan? 
 
6.1 ¿Qué es el mercado chino?  
Numerosos autores y personalidades predijeron el boom de China, con más o menos 
objetividad, y acertada o imprecisa exactitud. Quizás la versión que goza de más 
popularidad sea lo que pronunció Napoleón en su tiempo, “Cuando China se despierte, 
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el mundo temblará”. Parece ser que el europeo más popular 18  en la nueva súper 
potencia tenga la razón, se está despertando el gigante dragón, o por lo menos, hay 
suficientes indicios que van en dirección de demostrar el inicio de este despertar.  
Desde la estrategia de Apertura y Desarrollo (改革开放 Gaíge Kaifàng)19 impulsado por 
el fallecido ex presidente chino Dèng XiáoPíng (邓小平) (considerado el arquitecto de 
la nueva China), pasando por el progresivo desarrollo centrado en la dinamización de la 
economía local, hasta convertirse hoy día en la segunda potencia mundial20, siendo a la 
vez, el país más exportador del mundo21. 
En cuanto al Turismo, se estima que el número de turistas chinos que viajan al 
extranjero aumentará cada año22, a pesar de la ralentización de la economía china, 
enmarcado en la coyuntura de recesión global, la “Fábrica del mundo” ha sabido 
adaptarse y reinventarse, centrándose en el turismo interior y una transformación de la 
estructura sectorial apostando por nuevas innovaciones. El resultado es que China ha 
salido antes que nadie de la crisis y que después de tropezar, se levante aún más fuerte. 
El CNTA (National Tourism Administration of The People's Republic of China) espera que 
77 millones de turistas crucen la frontera en 2012, y la predicción UNWTO ( World Travel 
Organization) es de 100 millones lo hagan en el año 2020. Es evidente la enorme 
atracción que ejerce el mercado turístico chino, de cara a los destinos frente a estas 
cifras, no tan solo por la dimensión de su mercado sino también por el poder adquisitivo 
que tienen, por lo menos, así lo muestran los principales indicadores 23  de gastos 
durante sus viajes. 
Es aquí, donde podemos fácilmente cometer errores, de precipitarnos al implementar 
estrategias carentes de sostenibilidad, enfocada a la captación a corto plazo del 
                                                          
18 Según numerosos estudios ,Napoleón es el personaje europeo más popular en China. 
19  se refiere al programa de reformas económicas llamado "Socialismo con características chinas" con inicio en  
Diciembre de 1978 por los reformistas dentro delPartido Comunista de China (CPC) dirigidos por Deng Xiaoping. Fuente: 
Deng Xiaoping (October 10, 1978). "CARRY OUT THE POLICY OF OPENING TO THE OUTSIDE WORLD AND LEARN 
ADVANCED SCIENCE AND TECHNOLOGY FROM OTHER COUNTRIES".  
20 Véase los datos del Banco mundial en referencia al PIB por países. 
http://data.worldbank.org/indicator/NY.GDP.MKTP.KD.ZG 
21 Véase  los datos en referencia al ranking de volumen de exportancion por paises de Fondo Monetario Internacional. 
http://www.imf.org/external/data.htm#data. 
22 véase el informe de la OMT en referencia a las predicciones sobre el aumento del turismo chino. 
http://asiapacific.unwto.org/en/publication/chinese-outbound-travel-market-special-insight-image-europe-destination 
23 véase  aquí la tabla comparativa de gastos en viajes clasificados por nacionalidad del Banco  
donde China figura en el puesto nº3, detrás de EEUU y Alemania. http://data.worldbank.org/indicator/ST.INT.XPND.CD 
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“mercado chino”, los que “compran mucho”, “los que viajan para comprar” y dejando 
atrás conceptos básicos como los principios de marketing y segmentación, ¿Acaso son 
diferentes los turistas chinos a los occidentales, o cualquier otro? ¿Es verdad que se 
comporten de manera totalmente diferente?  
 
La respuesta es un NO contundente. 
 
 Es cierto que el comportamiento aparente de los turistas chinos en su viaje puede 
presentar diferencias abismales a los occidentales, tanto en interés como en la forma 
en la que visiten el destino. No es novedoso para la mayoría de nosotros ver con 
frecuencia a grupos de turistas chinos “disfrazados de turistas” (en el sentido de la 
vestimenta típica, gorras + cámaras+ mapa + bambas) en las calles de París o Londres, 
arrasando centros comerciales y “boutiques” a una velocidad inverosímil24. Sin embargo, 
¿Acaso no buscan experimentar la ciudad, relajarse o divertirse en sus viajes igual que 
hacen los occidentales? O simplemente, son turistas “novatos”, que buscan optimizar 
lo máximo su estancia en el extranjero, convirtiendo al propio viaje como un proceso 
de colección de experiencias y memorias, comprando suvenires (marcas occidentales), 
y tomando muchísimas fotos en los iconos de cada destino. 
 
Garantizar la satisfacción de estos propósitos básicos de sus viajes en nuestras ciudades 
seria el fundamento, en el cual debemos basarnos para el diseño de nuestras políticas 
de promoción turística, la adaptación de nuestros servicios y establecer un vínculo más 
sólido entre la ciudad y este colectivo especial. Antes de tomar cualquier acción, nos 
consideramos capaces de contestar las siguientes preguntas: ¿Qué es y como es el 
mercado chino? ¿A dónde viajan? ¿Qué buscan en sus viajes? O sencillamente 
preguntarnos a nosotros mismos “¿Queremos que nos visiten? quizás ni siquiera 
estamos interesados en conocerlos de verdad o por lo menos es cuestionable la 
veracidad de nuestras intenciones. Simplemente los visualizamos como máquinas de 
consumo o un mercado de 1300 millones de turistas potenciales (1300 MILLONES de 
“Visas con patas” en palabras callejeras). 
                                                          
24 Quizás sea el aspecto más visible en los medios sobre el turismo chino, porque la mayorian hacen un 
turismo programado, con muy poco margen para comprar o hacer otras actividades, por lo tanto, buscan 
una mayor “optimización” en sus visitas. 
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Como ejemplo, la última campaña “I need spain” llevado a cabo por Turespaña25. A la 
hora de despertar el deseo de nuestro público objetivo de visitar nuestro país, ¿Somos 
capaces de proyectar esta “declaración de amor” hacia ellos? 
 
 ¿Do Spain really need me too? ¿Or it’s just about business? 
 
Hablar de China es hablar de un país con 9.6 millones km2 de extensión de territorio, 
56 etnias diferentes, 23 provincias, 5 regiones autónomas, 4 municipios bajo 
jurisdicción central y 2 regiones administrativas especiales y de más de 1300 millones26 
de personas con propósitos e intenciones muy diversos. Y todavía sin contar con los 
chinos residentes en otros países, que según la estadística nacional, alcanza a unos 48 
millones. 
 
6.1.1 Clasificación de tursitas chinos por situación geográfica  
A grandes trazos, podemos distinguir China continental de las regiones 
administrativas especiales (Hong-Kong, Macao) y Taiwán, ya que presentan unos 
perfiles totalmente distintos, casi que podemos concebirlos como mercados 
distintos, aunque podemos ver algunos patrones muy similares en los gustos y 
comportamientos, al compartir la misma cultura27. Por un lado, tenemos a China 
continental, lo que viene a ser el mercado al cuál nos estaríamos dirigiendo, de 
un tamaño tan gigantesco que tiene apariencia de un continente más que un país 
singular, donde la historia de viajar al extranjero es todavía precoz, no obstante, 
es emergente con muchísimo potencial como hemos enfatizado anteriormente. 
Por el otro lado, Tanto Hong-Kong, Macao como Taiwán, son mercados emisores 
que muestran ya una madurez en el viajar al extranjero, debido en gran parte a 
                                                          
25 La campaña tiene como objetivo consolidar el liderazgo español en el turismo vacacional, posicionar a 
España como destino turístico cultural de primer orden y diversificar la demanda turística desde el punto 
de vista temporal, geográfico y de producto.http://www.spain.info/zh/ y http://www.minetur.gob.es/es-
es/gabineteprensa/notasprensa/2010/Paginas/npcampanaineedspain040310.aspx 
26 Véase la división administrativa de China aquí: 
http://espanol.cri.cn/chinaabc/chapter1/chapter10201.htm 
27 Sería un estudio interesantísimo a realizar en el futuro, estudiar profundamente el mercado taiwanés y 
honkongnés en cuanto a la forma de viajar para poder “predecir” cómo será la forma de viajar de los chinos 
continentales, ya que comparten una cultura común y coinciden en la mayoría de las ocaciones los valores y 
preferencias. 
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una mayor facilidad que tienen a la hora de tramitar visados, (o no necesidad de 
visados) y un poder adquisitivo más elevado que sus compatriotas en la China 
continental, y con una sólida presencia de clases medias y altas. 
 
Mirando al interior de la China Continental en materia de turismo, las 
importantes zonas emisoras son principalmente estas tres:  
 
1. El eje del Mar Huángbo (环渤海), liderado por la capital Beijing junto a 
ciudades de primer calibre como Tianjin y Qingdao. 
2.  El eje del delta de Yanzté (长三角), donde se ubica el centro financiero 
del país, Shanghái, además de dos provincias muy económicamente prósperas, 
como son Jiangsu y Zhejiang. 
3.  El eje del delta de Zhu (珠三角), protagonizado por la provincia de 
Guangdong, principalmente las ciudades como Guangzhou, Shenzhen, Dongguan 
y Zhuhai. Es también la zona donde se concentra la mayoría de la industria 
tecnológica y centros de fabricación del país.  
 
Imagen: http://www.grmchina.com 
Estas ciudades coinciden con las poseedoras de un mayor PIB del país28, según los 
datos publicados por el periódico The Economic Observer en febrero de 2012, 
                                                          
28 Veanse en esta pagina web el ranking de GDP de las ciudades chinas. 
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que reflejan un poder adquisitivo más elevado que las poblaciones de otras 
ciudades.  
 
Cabría comentar aquí el crecimiento de algunas ciudades de la parte oeste de 
China como Chongqing (重庆 ), resultado de la apuesta de la estrategia de 
desarrollo impulsado hace una década el Gran Desarrollo del Oeste( Xibù Dàkaifa
西部大开发29) y el creciente protagonismo de otras ciudades no tan conocidas 
internacionalmente como Wuhan (武汉). 
 
Los ciudadanos de estas zonas con mayor poder adquisitivo son los que tienen 
más interés y al mismo tiempo, más facilidades para viajar al extranjero a corto y 
medio plazo, teniendo la facilidad relativa para tramitar el visado, una mayor 
conectividad aérea de estas ciudades con Europa, diversidad de oferta en cuanto 
a número de turoperadores y agencias de viajes, y por último, son lo que tienen 
un mayor conocimiento acerca del extranjero , y a la vez, más necesidades de 
viajar por motivos comerciales. 
 
6.1.2 Clasificación de turistas chinos por segmentos de mercado: 
Tampoco podríamos pasar por el alto el principio de marketing de segmentación, 
dentro de este mercado definido anteriormente por zonas geográficas, podemos 
también identificar a grandes rasgos los principales clústeres, aquellos que tienen 
un mayor interés/necesidad de viajar al extranjero y los que serían nuestro foco 
principal en una primera fase de diseño de estrategias e implementación de 
acciones. 
 
6.1.2.1 Funcionarios y altos cargos de empresas:  
Por una parte, nos encontramos a funcionarios (tanto a nivel estatal como 
regional) que realizan viajes de cooperación internacional u otras actividades 
de carácter diplomático e institucional. Por la otra, el perfil más activo en viajes 
                                                          
http://www.eeo.com.cn/ens/2012/0203/220140.shtml 
29 Es una de las estrategias priotarias de china para incentivar el desaroollo económico de las zonas menos 
desarrolladas del interior y del oeste del país. Veanse http://news.xinhuanet.com/ziliao/2005-
11/02/content_3719691.htm(en chino) o también en wikipedia pueden encontrar información relacionada 
introduciendo “China Westrn Development. 
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internacionales son los altos cargos de las empresas: en el caso de las empresas 
publicas, estaríamos refiriéndonos a un perfil de funcionario similar al anterior, 
no obstante, teniendo una motivación más económica y comercial en sus viajes; 
mientras que en el caso de las empresas privadas, irían más relacionados con 
incentivos, asistencia a congresos y/o conferencias y en la prospección 
comercial como los principales motivos de su desplazamiento internacional. 
Simplificando las tareas de segmentación, podríamos “meterlos en el mismo 
saco”, ya que presentan claramente unos factores comunes como la facilidad 
para obtener el visado30; y suelen acceder al extranjero mediante invitaciones 
de organismos institucionales y empresas locales. Otro aspecto a tener en 
consideración es que ninguno de los dos perfiles paga el coste del viaje y la 
estancia, ya que son normalmente subvencionados por el gobierno y empresas 
privadas. Consecuentemente tienden a ser más activos en las compras de lujo. 
 
6.1.2.2 Viaje de luna de miel: próxima estación, Europa  
Como ocurre en todos los países, el viaje de luna de miel es considerado como 
un “trámite Obligatorio” para los recién casados, aunque todavía hoy en día, 
los destinos elegidos son aun los nacionales y algunos por el Sudeste Asiático, 
al mismo tiempo, cada vez se suscita más interés por países occidentales, y 
especialmente Europa, considerado el continente símbolo del romanticismo y 
amor, ideal para disfrutar y celebrar el matrimonio. Para esta única ocasión, 
confieren de todos los medios posibles (tanto en tiempo como en recursos 
económicos), para que sea una inolvidable experiencia vital. En un país donde 
se casan más de 9.5 millones31 de parejas al año, junto a la predisposición total 
en gastos, no es difícil percatarse de la dimensión de este mercado.  
Los criterios para escoger el destino tampoco son muy diferentes a las 
preferencias de parejas occidentales. Los preferidos son los “paraísos 
terrenales” con componentes similares a nuestros gustos: mar, cielo y 
                                                          
30 Los funcionarios llevan pasaportes diferentes: Diplomatic Passport,  Service Passport y Passport for Public 
Affairs, véase aquí los diferentes tipos de pasaporte. Más información en la página web gubernamental: 
http://www.fmprc.gov.cn/chn/pds/fw/lsfw/hz/t529138.htm. 
 
31 Datos del año 2007,según la consultoría Grailresearch en un trabajo de análisis del mercado de 
“wedding”.. véase: http://www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Weddings_In_China.pdf 
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playa. La única diferencia se da en un condicionante particular: no tener 
que tramitar visados32. 
En cuanto se produzca una mayor flexibilidad y facilidad en la tramitación 
del visado Schengen, sumado al crecimiento del poder adquisitivo de las 
parejas hará que muchos quieran viajar a Europa, como una opción más a 
los viajes de corta distancia dentro del país o destinos asiáticos. Las 
motivaciones están claras, el juego esta en quien será capaz de ganar una 
posición ventajosa en ser la capital del amor, y de momento, París tiene 
gran parte del terreno ganado. 
 
6.1.2.3 Jóvenes 
Las nuevas generaciones son las que tienen más deseo de viajar y conocer el 
mundo respecto a los otros segmentos, y tienden a tener un mayor 
conocimiento del destino. (Podríamos perfectamente incluir a las parejas 
también en este punto).  
Como un joven de 24 años, siento en este periodo de mi vida un interés muy 
especial por viajar, de poder “coger la mochila” e ir a conocer el mundo. No 
tengo ninguna duda, este interés es compartido por toda la generación de 
jóvenes chinos, (o jóvenes del mundo). Por ser la cuna de la civilización 
moderna, de grandes personalidades de todos los ámbitos y sobre todo, por 
su diversidad de riqueza cultual increíblemente atractiva, Europa es el destino 
favorito33. 
En el caso de jóvenes interesados en visitar (estancias largas) 
Barcelona/España, la mayor motivación sin duda es estudiar el idioma español, 
que esta en este momento de moda en china, resultado de las crecientes 
relaciones comerciales entre China y Latino América 34 , a parte de otros 
motivos académicos. Además, anhelan también tener una experiencia vital35 
                                                          
32 Véase en esta página web un ranking de diez destinos de libre acceso para  vacaciones de luna de miel.  
http://tui.qihoo.com/23667734/article_1898163.html. 
33Resultado de la encuesta realizada por la Web de Chinese Outbound Tourism. Véase 
http://focus.lvyou168.cn/tourism_analysis/20090904/21745.html 
34 Véase éste artículo de BBC en referencia a la inversión china en Sud América. 
http://www.bbc.co.uk/news/business-13294360 
35 la política del hijo único, hace que muchos de ellos quieran tener independencia, o estar “lejos” de sus 
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en el extranjero, de poder conocer nuevas culturas y tener amistades 
internacionales, y como no, experimentar la independencia en un país 
relativamente barato en comparación con Francia, Alemania o Inglaterra. 
A través de las amplias ofertas académicas que brinda Barcelona, con 
presencia de universidades y centros de formación de alta reputación 
internacional, este perfil tiene más facilidad de encontrar aquello que buscan. 
Y teniendo la matrícula en estas universidades y centros formativos, supone 
para ellos una mayor probabilidad de éxito en la obtención de los visados. 
Además, ayudas económicas por los padres y becas otorgadas por instituciones 
de ambos países hace que sea menos complicado dar este primer paso. 
 
En España, tras la firma de acuerdos entre ambos Ministerios de educación, en 
el año 200736, concretaron accione de agilización de proceso de solicitud y la 
posibilidad de convalidación y reconocimiento de las notas obtenidas en 
escuelas/universidades chinas, con el fin de que los graduados de las escuelas 
Chinas puedan acceder directamente a las universidades de España. 
 
Se incrementó a partir de entonces considerablemente la solicitud de 
estudiantes chinos para realizar sus estudios universitarios y post-
universitarios en España, a un ritmo espectacular, de más de 100% de 
crecimiento anual37 . A pesar de la relativa facilidad en visados, problemas 
como el idioma o la insuficiencia de un aval bancario pueden ser frenos 
importantes. 
 
6.1.2.4 Otros segmentos 
Los tres perfiles anteriores son a mí entender, los más importantes. No 
obstante, existen también otros que merecen también ser mencionados.  
Familias: No es muy común todavía un viaje familiar del tipo vacacional a 
destinos tan lejanos como Europa, por las mismas restricciones de visados que 
                                                          
padres. 
36 Vean más información en la página web de la Consejería de Educación: 
http://www.educacion.gob.es/exterior/cn/es/faq/estudiaenesp.shtml  
37 Véase información del Ministerio de Educación en referencia a los requisitos necesarios para estudiar en 
españa,http://www.educacion.gob.es/exterior/cn/cn/conchina/elespanolenelmundo.shtml  
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dificultan la planificación. El elevado costo también es uno de los motivos de 
la poca presencia de este perfil en viajes internacionales. 
Tercera edad: Estan creciendo, en los últimos años, los viajes enfocados al 
publico sénior, sobretodo, en formato de viajes “todo incluido”. Sin embargo, 
como en el perfil anterior, la distancia, el visado y otros impedimentos han 
hecho que no sea todavía hoy el segmento más activo en viajes de larga 
distancia 
 
 
6.2 ¿Cómo entienden “viajar”? 
6.2.1 Lv (旅) y You (游) 
旅游，“ lv you” significa viajar en mandarín, compuesta por dos caracteres, a nivel 
etimológico38, es fácil su interpretación.  Por un lado “lv” es viajar en el sentido de 
desplazamiento, salir al exterior, entendido como un proceso de ir de un lugar a 
otro. Mientras por otro lado, “you” se asocia más específicamente al sentido de 
visita, que contiene a la vez connotaciones sutiles como observación, 
contemplación y diversión. La unión de estos dos elementos daría el significado 
holístico a la palabra “lvyou”. 
 
6.2.2 Viajar para contemplar paisajes 
A pesar de la precoz historia de la industria turística china (tan solo de unos 30 años), 
igual que las otras civilizaciones humanas, el concepto de “viajar” siempre ha estado 
presente en la historia de la cultura china. Desde tiempos lejanos hasta épocas más 
recientes, se conocen popularmente numerosas historias y relatos relacionados con 
“viajar”, difundidos por poetas, escritores y otros intelectuales. Estos relatos 
sirvieron como base o modelo sobre la percepción actual de “Lvyou”, caracterizado 
por tener un amor especial hacia la naturaleza. De ahí, la importancia de viajes 
relacionados con la contemplación de paisajes en el mercado actual39. 
 
                                                          
38 Fuente: Enciclopedia Baidu. http://baike.baidu.com/view/9103.htm 
39 Véase las principales páginas webs de touroperadores chinos(CITS, CYTA), , la mayoría de productos son 
del tipo “ contemplación del paisaje”. 
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La naturaleza en la cultura china, es denominada como “montaña y agua”40 (山
水 , Shan shui), (que engloba paisajes, fenómenos climatológicos y otros 
elementos naturales) frecuentemente es protagonista de obras artísticas y 
literarias; desde dibujos, poemas, y caligrafías del arte tradicional hasta las 
modalidades artísticas más recientes como obras cinematográficas y 
contenidos digitales. Su influencia en el turismo actual también ha sido 
determinante. Como ejemplo, el caso de Las Tres Montañas Venerables y Cinco 
Picos Sagrados (三山五岳, Sanshan wuyuè), consideradas históricamente como 
sitios de visita obligatoria el la antigüedad, que todavía hoy permanecen en los 
ránquines de sitios más visitados. 
 
Una imagen del monte Huang (黄山), una de las montañas venerables. 
 
 
                                                          
40 Véase aquí una explicación detallada del papel de “Shanshui”en la cultura China. Fuente: 
http://www.wenming.cn/wmzh_pd/yq/201106/t20110623_222340.shtml (en chino). 
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Imágenes de bosques de bambú en la película El Tigre y el dragón（卧虎藏龙） 
 
 
"Inicio de primavera" (春), obra de Guo Xi durante la dinastía Song del norte. 
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6.2.3 Viajar como forma de adquirir conocimiento 
La propia importancia del “Lvyou” en las experiencias vitales de intelectuales chinos 
desde la antigüedad hasta hoy día, también han otorgado a éste una connotación 
muy positiva, considerándolo más importante que la lectura. Así se indica en un 
proverbio chino muy conocido “dú wánjuanshu buru du wánjuanshu, 读万卷书不如
行万里路”, lo que viene a significar, “mejor viajar 10.000 leguas que leer 10.000 
libros”. Por un lado, señala la importancia de la adquisición de conocimientos teóricos, 
y por el otro, enfatiza la mayor importancia de la experiencia práctica. 
Un ejemplo paradigmático es la historia de Confucio (孔子), considerado como 
un culto divino y padre de la doctrina más importante del pensamiento chino, el 
confucianismo. Confucio viajaba solo de un lado a otro instruyendo a los contados 
discípulos que se reunían en torno a él. Cuando dejó su cargo en el estado Lu (鲁
国), se dedicó a viajar por diferentes territorios impartiendo clases, y esperando 
en vano que algún otro príncipe le permitiera emprender reformas. Además de 
Confucio, filósofos y pensadores tan celebres como Lao tze （老子） o Mencio 
（孟子）también tuvieron experiencias similares. 
En la actualidad, esta percepción hacia el turismo, no es muy distinta de la de 
antes, como una experiencia de utilidad y mejora de uno mismo. Una de las 
principales motivaciones a la hora de emprender un viaje de larga distancia, con 
destinos europeos o americanos, es la búsqueda de diferencias. La gente no 
siempre va “cruzar el charco” para ir al extranjero a comer una paella (siempre 
hay casos particulares y paellas merecedoras para este desplazamiento) sino que 
buscará los elementos endémicos y sus diferencias culturales. Cuanta mayor es 
la diferencia más espacio de reflexión genera. Miremos ahora a Europa, un 
continente con fuertes raíces culturales e históricas, que ha sido uno de los 
protagonistas más importantes para la civilización humana y con un proceso de 
desarrollo significativamente diferente que China, es el opuesto perfecto para ser 
contrastado. En definitiva, a través del viaje, aprender e inspirarse de los otros, 
es el objetivo fundamental a la hora de escoger el destino. 
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Una Ilustración de los viajes de Confucio 
 
6.2.4 Viajar como ocio y recreación 
En un mundo globalizado, los ciudadanos chinos se adoptan cada vez más el estilo 
de vida más occidental, en donde el turismo asume un papel fundamental, como 
un periodo de descanso, en el cual permite desarrollar actividades de ocio y 
recreación. Esta ya es, la motivación principal de los viajeros chinos cuando 
emprenden un viaje, en búsqueda de una desconexión de la rutina cotidiana, y 
como no, dedicar más tiempo a la familia como hacemos nosotros aquí en 
occidente. 
6.2.5 Viajar como forma de ostentación41  
 
                                                          
41 Opnión de un periodista del periódico Expo, haciendo referencia a las compras de lujo. 
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Imagen de una tienda de LV en Hongkong, www.Caijing.com 
Algunos turistas chinos consumen mucho “lujo” durante sus viajes, e incluso a 
veces, el propio viaje ya es para ellos un motivo de “orgullo”. Aquellos destinos 
europeos de más difícil acceso y más costosos son también percibidos como un 
“objeto de lujo”, así, el “Lvyou” es visto como una muestra de un determinado 
estatus social,  hecho que ha llevado a que se visiten más aquellas destinaciones 
populares y los sitios más reconocidos. En este caso en concreto, el “inmortalizar 
el momento” y posteriormente, mostrarlo a los demás tiene a veces más 
importancia que la experiencia en sí. 
 
6.3 ¿Qué aspectos tienen en cuenta en la elección de un destino europeo? 
 
6.3.1 Popularidad del destino y su concepción por otros 
Como comentado anteriormente, el perfil del turista chino en su mayoría, es 
todavía “inexperto”, por lo tanto, buscan “asegurarse” eligiendo a los destinos 
más populares, especialmente aquellos con más reputación: “destinos más… del 
mundo”42. Otros tipos de perfiles, especialmente los más jóvenes, buscan ya 
aquellos destinos menos conocidos, para explorar y experimentar el destino 
diferenciándose de los demás. En ambos casos podemos ver una clara motivación 
de búsqueda de un mayor reconocimiento por parte de los demás, mediante el 
turismo. 
 
6.3.2 Relación Calidad-Precio 
El precio es sin duda el factor más determinante para los turistas chinos a la hora 
de escoger destino, aunque los ránquines muestren lo contrario. Conocemos 
mejor a un perfil de turistas chinos con un comportamiento más bien 
despreocupado por el precio, según cuantiosos informes y análisis respecto a esta 
materia, con mensajes contundentes como “compran mucho lujo”, “gastan miles 
de euros en lujo” que tanto hemos comentado. Pero solo se trata de una clase de 
élite, con alto poder adquisitivo. Cuando se abra el embudo y permita la entrada 
                                                          
42 París es la ciudad más romántica del mundo, Roma es la ciudad con más patrimonio de la Humanidad, 
Nueva Zelanda es el país más limpio del mundo, Hainan, la provincia más meridional de China, etc. 
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a los turistas de clase media o media-altas, el precio será clave y Barcelona parte 
de una posición ventajosa respecto a ciudades como París, Londres o Zúrich. 
También la creciente plusvalía de la moneda china, Yuan (元), y la bajada del Euro 
al mismo tiempo, hacen que sea más barato viajar al extranjero que antes. 
Veamos el comentario de una bloguera del blog Tianya43: 
“如果巴黎的物价好比是北京的话，巴塞罗那的物价就是保定。 ”  
 
“si el nivel de vida de París es el mismo que el de Beijing, el de Barcelona sería el 
de Baodìng (una ciudad segundaria cerca de Beijing)” refleja vivamente a parte 
del gran problema de inflación que hay en China actualmente, una percepción de 
“destino asequible “hacia Barcelona. 
 
   
   “这一堆，注意后面那大瓶橄榄油，一共
12.9 欧。 ” 
“el montón que veis aquí detrás, y atención a la 
botella de aceite de oliva (producto de lujo) de litro, 
solo 12.9 euros en total” 
 
6.3.3 Tiempo y distancia de desplazamiento 
El periodo vacacional comentado anteriormente es muy diferente al sistema 
europeo, no tan solo en fechas, sino también en la propia duración. En el caso de 
las empresas chinas, suelen durar como máximo entre 2 y 3 semanas 
(normalmente menos de 2 semanas). En un complejo itinerario de viajes a Europa 
(tour europeo) como destino, el tiempo y la distancia en desplazamiento desde 
luego, son los factores más decisivos a tener en consideración para elegir el 
destino. 
 
6.3.4 Facilidad de tramitación de visados 
Viajar a Europa o Estados Unidos significa al mismo tiempo meses o incluso más 
de un año de tramitación. Para aquellos que no estén especialmente motivados 
                                                          
43 Véase el blog en este link: http://www.tianya200.com/91777_19.html(17-05-2012) 
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en visitar una destinación específico, destinos de libre circulación o aquellos con 
más facilidades suelen ser los elegidos.  
6.3.5 Recomendaciones onlines y de circulos cercanos  
Según numerosos estudios realizados en materia de hábitos de consumo de turistas 
chinos44, la información que les inspira más confianza son las recomendaciones. Por 
un lado, recomendaciones personales de círculos familiares, laborares y de amigos; 
por el otro, las recomendaciones en internet por personas que han visitado el destino 
anteriormente.  
 
6.3.6 Compras45  
Se considera a los turistas chinos como maquinas de consumo, o incluso compradores 
compulsivos, aunque en realidad, es muy diferente de lo que aparenta. Excluyendo a 
las “nuevos ricos”46 , si el turista chino compra en el extranjero productos de lujo, 
principalmente es, por dos razones básicas: Precio y Calidad (como todos). 
El mismo producto con un acabado inferior 47 puede ser hasta dos veces más caro en 
China que en Europa, ya que el gobierno impone un elevado impuesto en la 
importación de este tipo de artículos48. Además les permite la devolución del IVA49, 
así que, ¿Cómo no van a aprovechar la ocasión, y “arrasar con todo aquello que 
encuentran en su camino”? 
En los últimos años, circulan en internet comentarios irónicos de internautas chinos 
como este: “出国打酱油” que viene a decir “voy al extranjero a comprar salsa de soja” 
(un producto considerado barato), ya que cada vez más, pueden encontrar fuera de 
China productos de uso cotidiano más económicos. 
6.3.7 Cine y literatura  
Las obras literarias, sobretodo, las clásicas son muchas veces donde obtienen el 
                                                          
44 Véase alguno estudios en: 
http://www.grailresearch.com/pdf/ContenPodsPdf/Grail_Research_China_Luxury_Market.pdf 
http://www.iltm.net/files/the_future_of_luxury_travel_report.pdf  
http://app1.hkicpa.org.hk/APLUS/0710/p24_29.pdf 
45 Información de China luxury, una página web especializada en compras de artículos de lujo, defendiendo 
el porque de las compras (queda por discutir la intencionalidad de pretensión) 
46 Antes de la apertura economica de china, en un régimen puramente comunista, no habia ricos. 
47 creen que productos fabricados en Europa tienen mejor calidad que los mismos en China 
48 no nos olvidemos que China no deja de ser un país comunista, donde se penaliza la extravagancia y el lujo. 
49 Léase éste  artículo de China Daily Europe en referencia a “Tax Refund” como incentivo a realizar compras. 
http://europe.chinadaily.com.cn/epaper/2011-02/25/content_12078244.htm 
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primer imaginario turístico de un país. Unos ejemplos serian el libro del escritor inglés 
Peter Mayle, «A Year in Provence » y «Visión de Provenza» de Lawrence Durrell, obras 
que han consagrado a Provenza como uno de los destinos Europeos más reconocidos 
para lectores chinos. 
Para los jóvenes chinos, el cine es también uno de los escaparates por los cuales 
conocen el mundo. Muchos conocieron Hong-Kong gracias a sus grandes producciones 
cinematográficas, en el caso de Barcelona, obras cinematográficas como Vicky Cristina 
Barcelona o las películas de Almodóvar han dado a conocer la ciudad de Barcelona a 
los espectadores chinos.  
 
 
 
           Portada de A Year in Provence, 
 Peter Mayle 
 
                   Portada de Visión de 
Provenza,  Lawrence Durrell 
 
 
  
                         Cartel de Hongfanqu,                     Cartel de la película Vicky,  
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6.3.8 lo más importante: la idea de destino romántico  
No tengo ninguna referencia teórica que respalde esta afirmación, pero, creo 
fervientemente que, los chinos, y sobre todo los jóvenes, somos (yo incluido) 
¡románticos! 
Hay que entender aquí el romanticismo en el sentido más amplio de la palabra 
(Cultura, naturaleza, exotismo, bohemia, estado de ánimo y otras incontables 
sensaciones), cualquier intento de definición a mi juicio sería insuficiente y banal, 
es uno de aquellos conceptos indescriptibles, pero a la vez, los que más nos 
desequilibra la balanza ante cualquier decisión (normalmente, entre lo racional y 
lo sentimental). Déjenos explicarlo con algunos ejemplos sobre lo que 
entendemos los jóvenes chinos acerca del romanticismo: 
“Tomar un café en la cafetería Café di Fiore en París;  una cena delante de la 
sagrada familia; un paseo por las orillas del mar Mediterráneo; pasar la noche en 
un hotel castillo,; contemplar el amanecer de París; enviar una postal a un amigo 
desde un pueblo perdido de los Alpes; una llamada telefónica desde la típica 
cabina roja de Londres ; vsitar el Museo Louvre con la pareja; ir a Provenza a ver 
campos de lavanda con la pareja; pedir en matrimonio a la pareja delante de la 
Sagrada Familia, Notre Dame, San Pedro…;  un crucero por el Mediterráneo; 
tomar una cerveza con un/a extraño y enamorarte de él/ ella; pedir un deseo en 
la fuente de Fontana di Trevi;  estar en medio de la multitud de una ciudad 
europea; estar en medio de la nada en las montañas nevadas de Suiza; …” 
 
Expongo aquí también dos comentarios de “Woody Allen” hacia Barcelona50, que 
nos parecen especialmente interesantes para comentarlos en este apartado. La 
intención es que vean desde la perspectiva occidental este concepto: 
“Cuando comencé a escribir el guion, no pensaba en otra cosa que no sea crear 
una historia en la que Barcelona fuera un personaje más.” 
                                                          
50     Lectura de un articulo de www. lahiguera.net. 
http://www.lahiguera.net/cinemania/pelicula/3232/comentario.php 
                       película de Jacky Chan                Cristina, Barcelona en Chino 
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“Quería rendir un homenaje a Barcelona, es una ciudad llena de belleza visual, 
con una sensibilidad muy romántica, una historia así, solo podría pasar en un 
lugar como Paris o Barcelona.” 
6.3.8.1 Demostración del romanticismo de los viajeros chinos a través de 
publicaciones en blogs 
Lo que viene a continuación es un mero intento de mostrar una pequeña 
parte de este romanticismo, a través de escritos, fotografías y comentarios 
de blogs de viajes, (buscados al azar51) con la mira de demostrar el papel 
del romanticismo y la fuerza que éste ejerce en la mentalidad de los 
jóvenes chinos52. 
6.3.8.1.1 Ejemplo 1: viaje a Mongolia interior  
(blog QQ, http://bbs.blog.qq.com/t-87256-1.htm -- 08-03-12) 
 
. 
“当行走在北地的雪毯上 
遥望这白茫的一片 
仿佛与天际的云层合且散开 
如沙的细雪因风卷而复斜 
有时或狂飞，有时或轻飏 
我放飞所有现实牵绊思绪大步而去.... 
留下的只是记忆中那曾经路过的脚印一路向北....” 
 
                                                          
51 Véase en el apartado de análisis de portales turísticos (página 65:Mafengwo, Qiongyou y Baidu Lvyou) 
52 No son periodistas, poetas o profesionales del mundo de las letras, sino viajeros que han compartido sus 
experiencias en internet. Queda por mejorar la calidad de la traducción. 
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Texto traducido: 
  
“Cuando uno camina por la alfombra blanca de tierras nórdicas 
Contemplando a esta vasta inmensidad de blancura, 
Como si se mezclara con la capa de nieve del horizonte. 
Nieve arenosa viene y regresa por el viento 
A veces intensa, a veces tenue 
Libero toda la realidad y los pensamientos atados, 
Y camino a pasos gigantescos… 
Quedando atrás en la memoria, 
 Aquellas huellas del camino irreversible hacia el este…” 
 
 Podemos ver aquí un elevado contenido relacionado con la naturaleza, 
que nos da un vivo ejemplo de la importancia de ella en los viajes que 
hemos comentado anteriormente. A través de ella, el viajero evoca un 
sentimiento personal, un deseo de viajar y desconectarse. 
 
 
6.3.8.1.2 Ejemplo 2: Viaje a Barcelona  
(Blog Elong, http://lvyou.elong.com/5113400/tour/list-173393-1.html -- 
08-03-12) 
 
“在巴塞罗那，有这样一条街，它穿越市中心，混杂了令人眼花缭乱
的各种元素：历史建筑、花鸟市场、行为艺术…有人将它称为流浪者
大街，以至这个浪漫的名字流传了下来，让人忘记了她的本名：兰不
拉大街。  
 
塞万提斯曾经说过，巴塞罗那是世界上最美丽的城市。它如同一个色
彩斑斓的大舞台，以明媚的阳光、蔚蓝如洗的天空和晶莹剔透的大海
为背景，演绎着西班牙式的激情奔放。这个舞台的中心就是那条长长
的林荫大道:兰不拉大街。它的一端指向百余年仍未完工的圣家族大
教堂，另一端伸向茫茫地中海。” 
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Texto traducido: 
 
     “En Barcelona, hay una calle como ésta, ella atraviesa el corazón de la 
ciudad, mezcla de elementos deslumbrantes: edificios históricos, mercado 
de flores y pájaros, artistas callejeros… Hay gente que la llama “la calle de 
los viajeros”, haciendo que se conserve este nombre tan romántico y 
olvidarnos de su nombre real: las Ramblas. 
 
Cervantes dijo una vez, Barcelona es la ciudad más bonita del mundo, ella 
es como un escenario lleno de coloridos, con la brillante luz del sol,  la 
limpieza del cielo y la claridad y transparencia del mar como telón, 
ofreciendo una actuación apasionante al estilo español. El centro de este 
escenario es aquel bulevar asombrado: las ramblas. En una punta señala a 
la obra centenaria de Sagrada Familia, y la otra hacia la inmensidad del 
mar Mediterráneo.” 
 
 
6.3.8.1.3 Ejemplo 3: viaje a Barcelona  
(Blog Mipang, http://www.mipang.com/blog/327139.991.htm---08-13-12) 
 
“站在巴塞罗那的街头，面对这座风情万种的城市，感觉想说的特别
多，却又无法用言语去完整地表达。 飘落在那些带着浪漫主义风格
的建筑和雕像的目光，带着种很熟悉的感觉。尽管我是第一次站在西
班牙的土地上。 
 
 巴塞罗那是优雅的。它那透着时尚气息的都市天空下，又潜藏着浓
郁的古老文化。那些古罗马帝国时代的遗址，那些哥特式风格建筑的
教堂，宫殿，不禁又让我想起了，同样别具风情的意大利。也许是因
为，它们同样都有着蔚蓝的大海和蓝天。它们都是浪漫和热情。那些
街头巷尾，随处可见的辉煌雄伟的，中世纪时建成的古老建筑，都带
给我太多熟悉的感觉。我喜欢古老的东西，喜欢那些在岁月里沉淀下
来的历史文化，那些残留在空气里古老气息。” 
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Texto traducido: 
“Barcelona es elegante bajo su cielo cosmopolita, con esplendores de 
vanguardia, a la vez que en ella se esconde también una intensa y rica 
cultura ancestral. Aquellas ruinas del reino romano, aquellas iglesias de 
estilo barroco, palacios… hace que me recuerde sin cesar, La Italia de igual 
exotismo. Quizás es también por, el azul del cielo y mar que ambos 
comparten. Ellas son románticas y apasionantes. Aquellas callejuelas, por 
todas partes se ve lo magnifico y lo majestuoso de los edificios de la Edad 
Media, ellos me traen demasiadas sensaciones familiares, Me gustan las 
cosas pretéritas, me gustan la Historia y cultura aposentada con los años y 
aquel aroma ancestral que todavía permanece en el aire.” 
 
Se podría concluir sin miedo a equivocarnos:   “los chinos son todos unos 
sentimentales” 
 
6.4 Estudio diagnóstico del mercado turístico exterior 
Antes de empezar a estudiar y ponernos a diagnosticar el mercado turístico emisor en 
China, me gustaría comentar como el punto de partida, un aspecto fundamental que 
tuvo una influencia directa en el pasado del desarrollo turístico de China, en todas las 
modalidades, tanto interior-exterior como emisor-receptor. El cuál también a día de hoy, 
es y será la aguja que marcará el camino en el que se dirigirá China en los próximos años 
en su desarrollo turístico, a pesar del creciente protagonismo del sector privado. 
 
6.4.1 Turismo, sector prioritario  
Si bien es un aspecto que conocemos todo el mundo, en ocasiones, no nos damos 
cuenta de su extrema importancia. Todos sabemos “al dedillo” que China es un 
país dirigido por el partido comunista, el PCC, que es el único y exclusivo ente que 
toma las decisiones estratégicas, quien marca las directrices y quien pone el ritmo 
al desarrollo económico del país. De la misma manera, cuando queremos saber 
cómo va a evolucionar el turismo emisor de China en los próximos años, tenemos 
que aclarar una pregunta tan sencilla como “¿quiere el gobierno chino impulsar 
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el desarrollo turístico emisor? O bien” ¿es una prioridad para China el incentivar 
el turismo exterior? Un claro ejemplo podría ser el propio turismo interior, 
figurado dentro de las prioridades de la agenda del gobierno para potenciar el 
consumo interior hace escasos años. Hoy en día, estamos ante un mercado de 
1360 millones de euros en impactos anuales53, con un ritmo de crecimiento 
cerca del 20% anual. 
El gobierno chino publicó recientemente un escrito cuyo nombre es «Opiniones 
respecto al incentivo de la industria turística » （关于旅游发展意见）54, viene 
a ser el más claro índice de la firme voluntad del Gobierno en impulsar el Turismo. 
Muchos interpretan que este interés es debido principalmente a los tres motivos 
siguientes: 
En primer lugar, la utilización del Turismo Exterior como peso para equilibrar el 
superávit de la balanza comercial entre China y EEUU/EU (“Tú me compras 
manufacturación, yo te compro Turismo y algún que otro bolso”), además de 
suavizar las presiones por la apreciación de la moneda Yuan55, según la valoración 
de algunos expertos. 
No es fácil averiguar las complicadas y extremamente estudiadas estrategias de 
Pekín. Detrás de cada paso que da China (por ejemplo, las recientes compras de 
deudas de algunos países de la UE, dentro de ellos, España), a ojos expertos, tiene 
un sinfín de explicaciones en cuanto a intereses económicos, políticos, 
diplomáticos… Pero aun así, la clara evolución positiva reflejada en datos 
estadísticos, tanto en ingresos como en número de turistas que viajan al 
extranjero, además del anuncio público de la consideración del Turismo como 
una de las principales prioridades de Gobierno chino, nos asegura hoy un interés 
explícito del país por desarrollar el turismo emisor. Y nos da testimonio también 
                                                          
53 Véase  el informe de askci, la empresa referente en análisis económicos de China. 
http://www.askci.com/news/201205/24/241563927894.shtml [Consultado: 14-05-2012] 
54 Véase el texto oficial en la página gubernamental: 
http://www.gov.cn/zwgk/2009-12/03/content_1479523.htm (en chino) 
 
55 El hecho de que el Yuan esté bajo, favorece a las empresas exportadoras, ya que así, tendrán un coste 
menor. siendo China, el país más exportador, es de vital importancia controlar la estabilidad de la moneda 
para garantizar la competitividad de sus empresas. 
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una continuidad de este “boom”, si bien goloso y atractivo, pero lleno de 
incertidumbres.  
 
6.4.2 El mundo mira a turistas chinos  
En primer lugar, El turismo chino emisor es ya unos de los motores que contribuye 
a la recuperación económica mundial, si bien, este impacto económico ha 
beneficiado de momento, solamente al sector retail de alta gama, como recién 
se viene comentando a menudo en diversos medios, pero la tendencia es, que 
cada vez más, repercuta muy positivamente a otros sectores de los destinos 
receptivos, principalmente el hotelero, quienes preparan también unas medidas 
muy concretas para acoger a este colectivo, como vienen anunciando algunas de 
las cadenas más importantes presentes en Barcelona56. 
En segundo lugar, el consumo turístico emisor se ha convertido en un “soft power” 
para China. Cada vez se da más importancia al turismo chino en los programas de 
desarrollo económico de los países occidentales. El claro ejemplo es el anuncio 
del presidente de los Estados Unidos, Barack Obama, en persona57, de los planes 
que se van a llevar a cabo en los próximos años, acerca de la flexibilización de 
visados para el colectivo chino y la mayor agresividad en promoción turística de 
EEUU en el mercado turístico chino. Otras iniciativas son las últimas visitas de 
líderes extranjeros a China, con la clara intención de causar simpatía e incentivar 
a que ciudadanos chinos visiten sus países. Obviamente, esto se ha convertido en 
una herramienta diplomática importante para el gobierno Chino y una carta con 
la que jugar. 
 
6.4.3 Expansión internacional de empresas chinas  
Por último, El turismo y su consecuente impacto pueden ayudar a que la industria 
turística china, tanto los entes públicos como las empresas privadas ejerzan más 
poder e influencia en el panorama del mercado turístico mundial, y utilizarlo 
                                                          
56 Medidas anunciadas en II congreso de turismo asiático por la cadena Sol Melià y Mandarin Oriental, 
veáse el resumen en la Página web de Casa Asia. 
57 léase este artículo del periodico The Económic Times en referencia a las medidas anunciadas por el 
presidente estadounidense: http://articles.economictimes.indiatimes.com/2012-01-
22/news/30652816_1_chinese-tourists-foreign-tourism-indian-tourists 
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como vía de expansión económica, cultural y social58. La progresiva adaptación 
de los destinos hacia las particularidades de la cultura china y el paulatino 
asentamiento de las empresas chinas de servicios turísticos (tales como cadenas 
de hoteles o aerolíneas chinas) en los destinos exteriores, son muestras reales de 
esta creciente expansión. 
6.5 Los destinos favoritos 
Ranquin y evolución de los países más visitados por turistas chinos.Top 25 destinos 
mundiales en 2010 (visitantes): 
FUENTE: China Outbound Tourism Research Institute (COTRI) 
El listado anterior nos muestra los destinos que reciben un mayor volumen de turistas 
chinos en el año 2010. Como podemos ver, Se pueden clasificar en varios bloques:  
 
1. Hong-Kong y Macao  
2. Japón, Corea del Sur y Taiwán  
3. Países de sudoeste asiático  
4 EEUU y Canadá  
5 Europa  
6. Australia y Nueva Zelanda 
                                                          
58 El caso paradigmático es la expansión  en EEUU de la  cadena hoteleras de alta gama Jingjiang Hotel 
Group, propiedad del gobierno chino. Véase un articulo aquí: 
http://www.longdonghotel.com/news2012030745.html  
1. HongKong 23.099.000 
2. Macao 16.121.000 
3. Japón 1.968.900 
4. Corea del Sur 1.968.800 
5. Taiwán 1.661.900 
6. Vietnam 1.211.000 
7. Malaysia 1.130.261 
8. EEUU 1.077.600 
9. Tailandia 1.014.700 
10. Singapur 825.800 
 
 
11. Rusia 710.900 
12. Francia 567.294 
13. Alemania 510.611 
14. Indonesia 470.000 
15. Australia 454.000 
16. Suiza 286.420 
17. Canadá 194.979 
18. Mongolia 193.730 
19. Filipinas 187.446 
20. Austria 182.282 
 
21. Camboya 177.636 
22. Laos 161.854 
23. Emiratos Árabes Unidos (EAU) 
156.000 
24. Italia 149.000 
25. Nueva Zelanda 120.000 
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7. Otros 
¿Por qué estos destinos son los favoritos, y no otros?, encontramos la respuesta en la 
historia, que mostramos el apartado siguiente. 
 
6.6 Evolución del turismo chino emisor  
No es ninguna novedad el interés suscitado por el gobierno chino en impulsar el Turismo. 
Ya en los años 70, el turismo figuraba en las estrategias gubernamentales de “reforma 
y apertura”, sin embargo, con enfoques claramente hacia el turismo receptivo, con 
aspiraciones de ganar divisas extranjeras. En aquellos tiempos, cuando la prioridad era 
productividad y más productividad, el turismo, una actividad frecuentemente asociada 
al ocio y al privilegio social, no pudo aflorar debidamente. Sin embargo, ha ido 
progresando más y más gracias a la paulatina apertura del país y  a la continua mejora 
de la calidad de vida de los ciudadanos. 
Desde la apertura de Hong Kong y Macao a los turistas de la China continental en 1983 
hasta el día de hoy, el turismo hacia exterior tiene ya casi 30 años de historia. En 
comparación con países occidentales (por ejemplo, España), es todavía precoz e 
inmaduro. Sin embargo, ha experimentado un proceso de desarrollo desde la nada, 
hasta hoy tener una dinámica industria turística, que crece y crece año tras año. Al 
mismo tiempo, se esta notando un claro cambio en las motivaciones de los turistas 
chinos, desde el mero deseo de “ver el mundo” hasta un mercado multi-segmentado, 
en que viajan principalmente por motivaciones relacionadas con el ocio y la recreación. 
 
6.6.1 Hong-Kong, Macao, los primeros destinos 
A finales de los años 80 y los principios de los 90 del siglo pasado, China fue 
abriendo paulatinamente la barrera de contención y permitió tímidamente la 
salida del país a algunos ciudadanos, habiendo pasado previamente por un largo 
y complejo periodo de tramitación. Lo hacían en forma de viajes organizados en 
grupos, y a destinos como Hong-Kong, Macao y posteriormente Singapur. La 
motivación principal en aquel entonces era visitar a familiares, quienes habían 
emigrado anteriormente, y algunos pocos comerciantes que se dedicaban a la 
importación y exportación entre China y estas regiones. Las fuertes restricciones 
y el elevado coste del viaje hicieron que hasta 1992, solamente viajaran cerca de 
3 millones de personas al exterior.  
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Estos viajes tenían claramente un carácter de “visita familiar” como vine 
comentando anteriormente, y solamente estaba abierto a la población de la 
provincia costera de Guangdong (广东). Imaginemos al principio de la década de 
los 80, cuando un obrero “estándar” tenía apenas un sueldo de poco más de 10 
yuanes，y el coste de viaje a Hong-Kong y Macao eran de unos 3000 a 5000 
yuanes, con lo cual, era un lujo fuera de sus alcances，aun para las familias 
adineradas, suponía también años y años de ahorro.  
Desde la vuelta de Hong-Kong y Macao a China, en los años 1997 y 1999 
respectivamente, junto con el aumento espectacular de relaciones comerciales y 
sociales con China, estas dos regiones “Semi- extranjeras” recibieron la gran parte 
del turismo emisor chino. Todavía a día de hoy, son los dos destinos más visitados 
con diferencia, como podemos ver en el ranquin anterior. Por un lado, debido a 
las relativas facilidades a la hora de tramitar permisos de entrada con el sistema 
IVS (Individual Visit Scheme)59 , por el otro, sus flamantes centros comerciales de 
gran lujo,  las infinitas ofertas de ocio (casinos 60  entre ellos), además de la 
facilidad de poder comunicarse con el mismo idioma.   
 
6.6.2 Xin (Singapur), Ma(Malasia) Tai (Tailandia), el segundo Boom  
Es también al final de la década de los 80, y principios de los 90, que surgió 
discretamente el segundo “boom” de turismo emisor, con los famosos viajes 
a ”Xing, Ma, Tai” (新马泰),  los iniciales de “Singapur, Malasia y Tailandia”. Fueron 
los primeros países que se abrieron al mercado Chino, pero eran de semejante 
complejidad en el proceso de tramitación. 
Los primeros que viajaron a estos destinos, lo hacían también por motivos 
familiares y comerciales, pero la mayoría ya lo hacía por motivaciones puramente 
recreativas, seducidos por el exotismo que prometen estos destinos a cambio de 
un coste razonable. Y como no, solamente están a poco más de 4 o 5 horas en 
                                                          
59 comenzó el 28 de julio de 2003. Permitió a los viajeros procedentes de China continental para visitar 
Hong Kong y Macao sobre una base individual. Antes del Plan, los residentes del continente sólo podía ir a 
Hong Kong y Macao en materia de visados de negocios o en viajes en grupo. 
60 El turista chino es uno de los perfiles más activos en  turismo de juegos y apuestas. 
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avión. Otro aspecto a comentar es nuevamente la facilidad de visado, que no 
presentaba prácticamente ninguna restricción. 
6.6.3 Japón y Corea del Sur, destinos populares  
Japón y Corea del sur fueron los países asiáticos que recibieron más Turismo 
chino. Aun hoy, reciben cerca de 2 millones de turistas chinos cada uno. Esta 
preferencia brotó en los años 90, gracias a la creciente visibilidad de la industria 
musical y cinematográfica de ambos países en China, que introdujo un primer 
imaginario turístico hacia estos países. Muchos van a Japón a ver flores de cerezo, 
consideradas tradicionalmente como el icono de la belleza natural del país nipón. 
Mientras los que viajan a Corea del Sur, son en su mayoría, influenciados por las 
series y películas románticas, que gozan de cuantiosos seguidores fieles. 
En Japón, el gobierno publicó un plan61 para agilizar el proceso de visados para 
turistas chinos. Según este plan, habrá una flexibilización en cuanto a requisitos 
y perfiles preferentes. Un visado de multi-entrada no solo será favorable para 
profesionales como abogados, médicos, profesores universitarios y unos pocos 
privilegiados, sino que se abrirá también a profesores de escuelas de secundaria 
y primaria, pensionistas y graduados de las universidades más importantes.  
En Corea de sur, también se ven indicios de esta agilización62 , con medidas 
concretas como la posibilidad de renovar automática los visados, y una bajada de 
requisitos en cuanto a número mínimo de personas para conseguir un visado de 
grupo, (de 5 personas a 3 personas), entre otras. 
6.6.4 EU, EEUU de moda y el mundo a su alcance  
El 1 de septiembre de 2004, 29 países europeos abrieron sus puertas a China, 
entre ellos España, con la firma conjunta de ADS63, que tiene básicamente dos 2 
principios: el primero es que los viajes solamente se pueden hacer en grupo e no 
individualmente, se establece el número mínimo de viajeros en función del 
                                                          
61  Véase este artículo proporcionado por la agencia estatal china, Xinhua.. 
http://news.xinhuanet.com/english2010/china/2010-07/01/c_13379083.htm 
62  Portal especializado en análisis de tendencias del turismo chino, China Travel Trend 
http://www.chinatraveltrends.com/2010/07/south-korea-eases-visa-rules-for-chinese-tourists/ 
63 Vean en la web de China contact .sobre la historia de los acuerdos ADS entre China y los destinos receptivos. 
http://chinacontact.org/information/approved-destination-status-ads-policy 
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acuerdo y tienen la obligación de entrar y salir el país de forma conjunta;  El 
segundo es que ambos (China con el destino) tienen que asignar a las agencias de 
viajes la competencia en gestión de viajes a extranjero.  
Esta medida y su continua adaptación en los países - destino, ha protagonizado 
el tercer “boom” del Turismo Emisor chino. Europa en su conjunto, recibió el año 
pasado alrededor de 2 millones de turistas chino64s y EEUU lo hace con un poco 
más de un millón de turistas. Pero frente a la cifra total de desplazamientos al 
exterior, cerca de 50 millones, todavía tiene un papel menor. 
6.7 LAS GRANDES TRANSFORMACIONES  
No es de extrañar el auge del turismo al extranjero, según lo reflejado en muchas 
investigaciones. Un elevado porcentaje de la población escogen ir de viaje al extranjero 
como la actividad más deseada para sus vacaciones, el viajar se esta consolidando como 
una nueva tendencia de ocio para la población de las ciudades, sobre todo, Beijing, 
Shanghái o Guangzhou. Es un claro síntoma de la mejora de calidad de vida y nivel 
adquisitivo, y de una nueva mentalidad de vida. Como resumen de todo lo que hemos 
ido analizando, se sintetiza en lo siguiente: 
 
6.7.1 De “exclusividad de algunos” a “diversidad de segmentos” 
En el turismo emisor, el primer cambio destacable el aumento de segmentos de 
mercado, desde los funcionarios estatales, pasando por los comerciantes, los 
adinerados y los privilegiados hasta los ciudadanos, convirtiéndose en una 
actividad de consumo popular, gracias la bajada progresiva del precio y requisitos 
legales. Además, el turismo ha dejado de ser también exclusividad de los jóvenes, 
el sector “silver” son también el perfil que viaja más frecuente.  
6.7.2 De viajes de trabajo/negocios a viajes particulares  
A principio de los 90, la mayoría de viajeros que salían del país lo hacían mediante 
invitaciones comerciales e institucionales, con un margen muy reducido que 
solamente les permitía quedarse un par de días adicionales después de haber 
terminado los asuntos de trabajo. Hoy en día, el viaje por motivos privados, de 
                                                          
64 Ver la tabla anterior de destinos favoritos. Pág 56. 
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ocio, compras, visitas familiares son los principales motivos de viaje, y cada vez 
más, se percibe una tendencia en viajar por cuenta propia. 
6.7.3 De pocos destinos hasta un abanico de posibilidades  
Hong-Kong y Macao eran destinos soñados para toda una generación. El poder 
acceder a estos destinos en aquel entonces era motivo de “orgullo familiar”65 por 
muchos años. Miremos hoy otra vez, tienen a casi todo el mundo en su alcance. 
 
6.7.4 De viajar para aprender a viajar para pasárselo bien 
Junto con esta diversidad de destinos, la motivación del viaje también ha 
experimentado un cambio importante. “Lvyou” ya no solamente es una actividad 
para conocer el mundo y una forma de aprendizaje, sino una actividad cotidiana, 
relacionada con el ocio. Por ejemplo, asistir un concierto a Japón, ir de compras 
a Hong-Kong o pasar unas vacaciones con la pareja, estas motivaciones muy 
particulares ligado al “disfrute y el descanso” son ahora el impulso del 
desplazamiento. 
 
6.7.5 De “ahorrar dentro para gastar fuera” a “comprar fuera para ahorrar 
dentro” 
Como se ha comentado anteriormente, los primeros viajes a Hong-Kong y Macao, 
eran resultado de años y años de ahorro aun para los más adinerados (Un 
comportamiento de “ahorrar para viajar”). Ahora, se percibe una tendencia de 
“viajar para ahorrar”, y muchos aprovechan el viaje al extranjero para comprar 
aquello que les es” más barato”. La devolución de IVA y otros incentivos hacen 
que ciertos productos, sobretodo, aquellos artículos de lujo, sean más asequibles 
en el extranjero que China. 
 
6.8 Tendencias 
Es difícil hablar de tendencias, ya que el mercado cambia a un ritmo impredecible, pero, 
aun así, realizaremos un intento para mostrar alguna de ellas. Tomo como referencia 
los resultados de la encuesta realizadas por Tencent 
(Empresa de telecomunicaciones con más usuarios en 
China), y otra de Chinese Toursim Academy (la academia 
                                                          
65 El hecho de que un familiar haya visitado Hong-Kong o Macao, era motivo de orgullo para sus familares. 
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de referencia en investigaciones turísticas de China) con tal de averiguar algunos 
indicios de crecimiento, de cómo y dónde irán “los tiros”. 
6.8.1 Encuesta Tencent de destinos exteriores 
  
Encuesta online llevada a acabo en 2011 por Tencent 66 , con las siguientes 
preguntas 
 Los destinos que más deseas visitar. 
 Si tienes planes para viajar en el año 2011. 
 El destino que más te ha satisfecho 
 
Un 48.1% de los encuestados escogieron a Europa como destino más deseado;  
El 65.3% de los encuestados manifestaron que tenían planes de viajar en 2011. 
4.29 sobre 5 es la nota que tuvo Europa, número 1 del ranquin en destinos con 
mejor valoración. 
 
 
Fuente: elaboración propia basado en los resultados de Tencent  
 
                                                          
66 Véase los detalles de la encuesta en esta página web: 
http://www.itravelqq.com/2011/0128/107276_4.html (en chino) 
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Fuente: elaboración propia basado en los resultados de Tencent 
 
En la pregunta de “¿Qué países o regiones ha visitado en el año 2010? Casi un 60 
por ciento (58.9%) de los encuestados manifestaron que no han visitado ninguno; 
mientras cerca del 40 por ciento de los encuestados contestaron positivamente, 
de los 571 encuestados. 
 
En cuanto a la satisfacción en el destino, Europa, Australia & Nueva Zelanda y 
EEUU & Canadá obtuvieron más puntuación, mientras que Oriente Medio y Rusia 
fueron los peor valorados. 
 
Según las encuestas, en la pregunta, ¿tiene usted planes para visitar al extranjero 
en 2011? Un 65.3% de los encuestados respondieron positivamente; 
En la pregunta de ¿cual es la mayor motivación de su visita al extranjero? Un 77.7% 
respondieron “ocio y pasar las vacaciones” como motivos principales; un 11.8% 
por motivos académicos; un 4% por motivos laborales y por ultimo, un 2.8 % por 
motivos familiares. 
 
6.8.2 Encuesta 2 : Chinese Toursim Academy  
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Según dos estudios efectuados por la academia nacional de Turismo67, entre los 
años 2009 y 2010, las tendencias serán la siguiente en los próximos años. 
 
 El mercado emisor de turismo chino seguirá creciendo, sobre todo aquel que viaja 
por motivos privados. 
 Se ampliará todavía más el número de destinos, pero seguirá teniendo un carácter 
más propio de Turismo Urbano. Los destinos principales seguirán siendo los 
asiáticos, mientras que los destinos europeos crecerán a medida que se flexibilice 
la concesión de visados y propuestas adaptadas a los turistas chinos. 
 Crecerá el consumo turístico en los destinos. 
 La seguridad en los destinos será uno de los más importantes aspectos para este 
colectivo. 
 Crecerá el turismo de cruceros y turismo isleño. 
 Aumentará el número de agencias con servicios internacionales y habrá más 
regulación y estructuración en este sector. 
 Crecerá la presencia de tour operadores y agencias de viajes extranjeras o Joint-
Ventures. 
 
6.9  EL PAPEL DE INTERNET ANTES, DURANTE Y DESPUÉS DE VIAJAR 
6.9.1 Internet en la sociedad china 
Según el estudio Tourism Information  and Tourism Network Marketing publicado en el  
3rd Network Tourism Festival, Wenzhou China68, afirma que Los consumidores chinos 
usan principalmente Internet para tomar sus decisiones antes de emprender un viaje, 
pero sin dejar de utilizar la figura del agente de viaje para las transacciones finales, en su 
mayor parte, debido a la conveniencia y confianza. 
 
Es de vital importancia el papel de internet durante todo el proceso, antes, durante y 
después del viaje, veamos los siguientes datos ofrecidos por la publicación: 
 
                                                          
67 Vease los detalles del estudio en la página oficial de China Tourism Academy. 
http://www.ctaweb.org/html/2010-8/2010-8-3-10-46-59808.html (En chino)  
68 Véase el resumen de la publicación aquí: http://www.slideshare.net/Jarrahbear/using-social-media-in-
the-chinese-online-travel-market 
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 Reservas de viajes online estimada en 2010 es de 5.47 mil millones RMB69 (0,75 mil 
millones  $) 
 El número de ciudadanos que utiliza a Internet como canal principal para obtener 
información acerca de los destinos, representaron el 66,7% del total de China. 
 El porcentaje de ciudadanos que hicieron la reserva de hotel por internet ascendió a 
70,2% del total de China. 
 Los ciudadanos que reservaron billetes de avión por internet representaron el 70,7%  
del total de China. 
 Los ciudadanos que reservaronproductos vacacionales por Internet ascendió a 20,3% 
del total de China. 
 El 81% comprueba en línea las opiniones antes de la compra de un producto turístico. 
 56,3% de los usuarios dijeron "Llegué a conocer las marcas a través de canales en línea”. 
 58,7% realizaron las compras basandose en comentarios generados por usuarios en 
línea (comparado con sólo el 19% en EE.UU.). 
 Incluso no teniendo intención de comprar nada, el 89,9% de los usuarios todavía prestan 
atención a los comentarios online. 
 
6.9.1.1 Los internautas chinos son los que confían más las opiniones de 
la red 
Según el mismo informe, el 85% de los internautas chino confiarán más los 
contenidos de internet en los próximos 2 años, mientras en los otros países 
(Japón Alemania, GB, Canadá, EEUU y Francia), el porcentaje está 
solamente entre un 17%-
39%.  
 
 
. 
Imagen del informe Tourism Information  
and Tourism Network Marketing 
 
                                                          
69 Renmingbi, el nombre oficial de la moneda china 
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6.9.1.2 Los internautas chinos participan muy activamente en Internet  
El siguiente grafico es el porcentaje de usuarios de Internet que han 
publicado en blogs y páginas webs, artículos, videos, audio u otros 
contenidos. 
 
 
Imagen del informe de 
Tourism Information  and 
Tourism Network Marketin 
 
Lo mismo ocurre con el 
grado de su participación en Internet, el promedio muestra que el internauta chino es 
segundo perfil que genera más contenido en internet detrás de los internautas coreanos. 
 
6.9.2 El uso de internet en Turismo  
Una encuesta online efectuada por el canal de turismo Huangqiu (环球网旅游频道) 
70desde 30-12-2010 hasta 24-01-2011, con un total de 1587 encuestas, (54.5% mujeres; 
85.8% entre 18-49años). Nos proporciona los datos siguientes: 
6.9.2.1 canal de información  
 
Online: 63.4%;   offline: 22.4%   Fuente: Elaboración propia a partir de información de 
Huangqiu 
 
Según la encuesta realizada, el canal de información que más utiliza es internet. El 24% 
de los encuestados conocen a los destinos a través de “buscadores”; un 18.7% 
                                                          
70 Véase los detalles del estudio en http://travel.huanqiu.com/zhuanti/2011-02/1503771.html. 
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mediante las “secciones de turismo de los grandes portales webs”;  un 12.3% a través 
de “portales de información turística profesionales”;  un 8.4% eligen a los “Foros”.   
Son muy pocos los que eligieron canales tradicionales como “revista” y “radio o 
televisión”, con un 6.8% y 5.6% respectivamente; un 9.8% confían más en las 
agencias de viaje, y finalmente solo un 0.2% a través de publicidad exterior. 
 
6.9.2.2 Forma de viajar  
 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de Huangqiu 
 
Esta encueta también preguntó a los viajeros sobre la forma de viajar, el “viaje semi- 
organizado” es el preferido con un 40% de peso; el viaje por cuenta propia un 33% y un 
26% optaron por “viajes organizados”. La suma de los dos primeros nos muestra la 
tendencia de viajes por cuenta propia.  
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6.9.2.3 Contratación de viaje 
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de Huangqiu 
 
En cuanto a la contratación el viaje, las diversas modalidades online son las 
preferidas por los viajeros. Un 37% reservan por cuenta propia, hoteles, 
billetes de avión y otros tipos de transporte online; un 12.4% utilizan 
páginas web de agencias de viajes; un 9.5% a través de grandes portales de 
reserva o vía teléfono y por último, el 26.1% prefieren hacerlo en los 
establecimientos físicos de las agencias. 
 
6.9.2.4 Elección de agencias de viajes  
 
Fuente: Elaboración propia a partir de información de Huangqiu 
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Los factores más importantes en la elección de la agencia e viaje son: 39.2% 
“reputación de la agencia”; un 18.1% prefieren las que tienen “diferencia 
en sus productos y diseños adaptados”; un 17.7% eligen a las que tienen 
una organización más adecuada de “alojamiento, comida y transporte” y 
finalmente un 14% se decantan por la “transparencia de precios”. 
 
Las agencias preferidas son: China International Travel Service (CITS) 中国
国际旅行社 19.4%, China Youth travel agency 中国青年旅行社, 12.9%, 
mientras otras no llegan al 3%. Un 18.9% eligen viajar por su propia cuenta.   
    
Todos estos datos anteriores, nos ayudan a comprender la crucial 
importancia de internet durante todo el proceso del viaje: la obtención de 
información turística sobre el destino, la contratación del viaje, y 
posteriormente el experience sharing. 
 
 
6.9.3 ¿Hay diferencia entre un viajero español y un chino? 
Muchos miran el internet chino como un “bicho” raro, probablemente todo lo que les 
han ido contando los medios de comunicación tampoco haya facilitado a cambiar esta 
imagen. La censura de redes sociales occidentales, el abandono de Google en el 
mercado chino debido a las discrepancias con el Gobierno, la falta de libertad de 
expresión… todo parece un caos absoluto para los que no conocen de cerca el 
particular sistema chino. 
Excepto contenidos considerados de alta sensibilidad, sobre todo, aquellos 
relacionados con política, todo lo demás, ¡es prácticamente IGUAL! Veamos una 
pequeña comparación: 
 
6.9.3.1 Un español que se plantea visitar a China 
Antes de emprender un viaje, un turista español buscarían seguramente 
información en portales como Google, Wikipedia, bucarán en blogs de 
viajeros que hayan visitado el lugar para informarse mejor de los detalles. 
Además, si el destino es desconocido y está en la otra punta del mundo, 
probablemente, se informará a través de algunas revistas personalizadas. 
      66 China Turismo Basailuona ALGUNAS CONSIDERACIONES PREVIAS 
 
 
APROXIMACIÓ N A LAS CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA 
 
 
Y nada le convence más que la recomendación de un amigo íntimo que 
haya estado en el destino. Después de haber completado el ciclo, iría 
seguramente a una agencia de viajes de confianza para asegurarse que 
todo esté en buenas manos. 
 
6.9.3.2 Un chino que se plantea viajar a España 
Un turista chino antes de viajar a Europa, también se informarían primero 
en Baidu (百度), y Baidu enciclopedia （百度百科）para tener algunas 
ideas de entrada, después, visitará algunos blogs o portales de información 
turística. Las revistas de viaje puede que no las compre, pero la opinión del 
amigo íntimo desequilibraría la balanza muy positiva o negativamente. La 
contratación del viaje la harán seguramente en una agencia de viajes de 
confianza, y si le proporciona una mayor facilidad y garantía de éxito para 
obtener el visado, probablemente se apuntará a un tour en grupo, sin 
embargo, el itinerario lo hará prácticamente por libre71. 
 
6.10 Los motores de busqueda  
6.10.1 Buscadores más populares en China. 
Los dos gráficos, uno de Statcounter (herramienta de análisis de tráfico más utilizada 
del mundo) y otro de CNZZ (herramienta de análisis de trafico más utilizada en China) 
muestran el poderío de Baidu en el mercado de buscadores en China, con casi un 75% 
de cuota de marcado,  marcando una diferencia  ventajosa abismal frente a sus 
competidores, tanto las internacional (el todo poderoso Google, Yahoo o Bing de 
Microsoft )como la competencia nacional (Sougou o Soso).Un buen posicionamiento 
en Baidu es imprescindible. 
 
                                                          
71 Muchos salen del país con visados de grupo, ya que son más fáciles de tramitar. Pero una vez  en el destino, 
el grupo se descompone y realiza las visitas por libre. A la vuelta, se reunen de nuevo, y regresan 
conjuntamente. 
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Fuente: imagen 
recortado de la web www.Gs.stacounte.com 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: imagen recortado de la web http://brow.data.cnzz.com/ 
 
 
 
 
 
 
1. Baidu 77.92% 
2. Sougou 7.25% 
3. Google 6.32%;  
4. Tencent Soso 4.45%  
5. Baidu videos: 2.34% 
6. Baidu imagines 0.62% 
7. Bing 0.45%  
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6.10.1.1 Baidu (百度)  
www.baidu.com 
 
Google es sinónimo de buscar, y su traducción al chino mandarín seria sin duda 
Baidu, el gigante buscador es el portal más visitado del país, y numero 5 en el 
ranquin mundial. Para la mayoría de internautas chinos, Baidu es la primera 
parada donde para obtienen información, o bien a través de éste, acceder a las 
páginas webs sin tener que memorizar dirección alguna.  
 
A la hora de buscar información sobre el destino, Baidu suele ser igualmente la 
plataforma por donde se redireccionan a los portales de información turística, y 
no es frecuente que visiten las páginas oficiales de información turística del 
destino, sino que prefieren los portales de información turística de confianza y 
los comentarios y opiniones de viajeros con experiencia previa en el destino. 
 
6.10.1.2 Google 谷歌香港 
 www.google.com.hk 
 
Aun la retirada de Google del mercado chino por las mediáticas diferencias entre 
la empresa con el gobierno chino, por cuestiones de censura, Google sigue 
teniendo un peso muy importante en el mercado de buscadores, ya que ha 
ubicado su servidor en Hongkong, donde la mayoría de los usuarios chinos 
acceden a ella a través de www.google.com.hk. 
 
6.10.1.3 Tencent Soso 腾讯搜搜 
www.soso.com 
 
Es el buscador de Tencent Inc. Es el tercer buscador más importante para los 
internautas chinos. Es el favorito para los más jóvenes, ya que permiten la 
interconectividad de los servicios de búsqueda con otros programas populares de 
la empresa, (QQ, Weixin, Tencent Weibo, etc. Aunque alrededor del 73% de los 
      69 China Turismo Basailuona ALGUNAS CONSIDERACIONES PREVIAS 
 
 
APROXIMACIÓ N A LAS CARACTERÍSTICAS DE LA DEMANDA 
 
 
visitantes de esta página web provienen de China (donde ocupa el puesto # 13), 
es también muy popular en Corea del Sur. 
 
6.10.1.4 Sougou 搜狗 
www.sougou.com 
 
Sogou.com lleva en línea más de diez años, siendo hoy el cuarto buscador más 
utilizado. Los usuarios de este sitio son los que tienden a ser más jóvenes. 
 
 
 
6.10.2 Portales de información turística 
Dado al frenetico crecimiento del mercado turistico en china, ha ido apareciendo 
cuantiosos portales de informacion turística, de los cuales se puede clasificar en 3 
grandes grupos: 
 
6.10.2.1 Secciones de turismo de los grandes portales de servicios de 
internet  
El boom del turismo ha hecho que no solamente empresas del sector hayan 
puesto manos a la obra en construir un buen posicionamiento online. Los 
portales web como Baidu o Tencent también se han apuntado a esta guerra. 
Con el vasto dominio que ejercen en la red, proporcionan ellos mismos, a 
través de una sección de turismo, información turística y un entorno para 
el intercambio de experiencias y opiniones. 
 
6.10.2.1.1 Sohu lvyou 搜狐旅游 
www.travel.sohu.com  
 
 
Estructura: web 1.0, poco interactivo. 
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Contenido: Ofrece informaciones turísticas de destinos nacionales, 
internacionales y turismo temático (turismo urbano, turismo en 
pareja, etc.) 
Características: Aunque tiene secciones de foro, blog y micro blog 
que permiten el intercambio de información, no se percibe mucha 
interactividad entre sus usuarios. También podemos encontrar la 
presencia de algunos destinos patrocinadores. 
 
 
6.10.2.1.2 Baidu Lvyou 百度旅游 
www.lvyou.baidu.com 
 
Estructura: web 2.0 con una estructura muy simple que destaca por 
su usabilidad. 
Contenido: información de destinos, foro de viajeros y mini-diario 
de experiencias turísticas. 
Características: Se trata de un portal muy interactivo, que el viajero 
puede utilizar antes y después del viaje. 
 
 
6.10.2.1.3 Tencent lvyou 腾讯旅游 
www.itravelqq.com 
 
Estructura: web 1.0 
Contenido: Información de destinos nacionales e internacionales; 
Ventas de rutas (trabaja con las agencias de viajes); Plan de Rutas 
temáticas; Foro de viajeros. 
Características: comercialización de productos terceros en su 
plataforma.  
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6.10.2.1.4 SINA LVYOU 新浪旅游 
www. travel.sina.com.cn  
Estructura: web 1.0 
Contenido: Información turística de destinos; Planes de viaje y 
propuestas de rutas; 
Interacción entre viajeros mediante blogs; Servicios diversos como 
reserva de hoteles, vuelos etc. 
Características: diversidad de información  
 
 
6.10.2.1.5 Taobao Lvyou 淘宝旅游 
www.trip.taobao.com/ 
 
Estructura: 2.0 
Contenido: información turística; venta de paquetes turísticos y 
servicios hoteleros; vuelos; compra colectiva (tipo Groupon). 
Características: plataforma de venta. 
  
 
6.10.3 Portales exclusivos de información turística  
Estos portales son empresas que tienen al Turismo como su “core business”, 
aunque presentan muchísima diversidad entre ellos. 
 
Xiechen, Elong, Mangocity, Tongcheng representan el modelo 1.0, Qunar, 
Lvping representan el modelo 2.0.  
 
En el modelo 1.0, el “core business” es la suma de hotel y vuelo, que destaca 
por la eficiencia de sus servicios. 
 
En el modelo 2.0, son plataformas que conectan los medios con el consumidor 
final, que destacan por una mayor interacción y usabilidad.  
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Existen también portales de modelo 3.0, se trata de aquellos más especializados 
en un segmento determinado que se destacan por especializaciones muy concretas, 
por ejemplo, alquiler de apartamentos. 
 
 
Qunaer 去哪儿  
www.qunar.com 
 
 
La compañía tiene su sede en Beijing, y fue lanzada en 2005. El nombre 
significa "¿a dónde vas?" en mandarín. Esencialmente Qunar proporciona 
un motor de comparación de precios de hotel y vuelo que lleva a los 
usuarios a las transacciones finales. 
 
 
Ctrip 携程 
www.ctrip.com  
 
Es la agencia de viajes online con más usuario y volumen de negocio, ofrece 
principalmente billetes de avión y habitaciones de hoteles.  
 
Elong 艺龙 
www.elong.com 
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 Es la segunda agencia de viajes online, ofrece principalmente billetes de 
avión y habitaciones de hoteles. 
 
Mafengwo 蚂蜂窝 
www.mafengwo.cn 
 
Una red social turística muy interesante. A raíz de éste trabajo, he tenido 
“sumergirme” que en mayor o menor grado en ella. Aquí, los usuarios 
comparten sus experiencias y opiniones acerca de destinos y otros 
servicios relacionados. Proporciona una experiencia muy interactiva a la 
vez que muy “didáctica”. Ofrece la posibilidad de descargar cuantiosos 
“Planes de ataque”, que contiene además de información de sitios a visitar, 
otros apuntes más  prácticos,  sugeridos por otros usuarios expertos en el 
destino, como por ejemplo, las sugerencias relacionadas con el transporte, 
alojamiento o aquellas curiosidades acerca de la cultura local. 
 
Tuniu 途牛 
www.tuniu.com 
 
 
Tuniu es una plataforma de comercio electrónico de paquetes turísticos en 
China, que ofrece más de 2000 paquetes turísticos nacionales e 
internacionales en diez ciudades chinas. Es también una plataforma muy 
activa donde los usuarios intercambian opiniones y experiencias. 
 
 
Lotour 乐途 
www.lotour.com 
 
Un portal de información turística similar al anterior, destaca por sus 
“planes de ataque” de destinos y el alto grado de interacción entre sus 
usuarios, el perfil de usuario suele ser aquellos con más preferencia de 
viajar por la cuenta propia.  
 
Lvping 驴评网  
www.lvping.com 
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El nombre Lvping significa opinión de viaje. Tiene un modelo similar al de “Trip 
Advisor”, ofreciendo opiniones de establecimientos hoteleros y de restauración, 
guía de visitas y un espacio de intercambio de preguntas y respuestas acerca de 
todos los aspectos relacionados con el viajar. 
 
 
Tongcheng 同程 
www.17u.net 
 
Una plataforma de reservas de viajes, billetes de avión, 
hoteles, entradas y alquiler de coches.  
 
 
Qiongyou 穷游 
www.go2eu.com 
 
 
Qiongyou significa, “viajar pobre”, como su nombre indica, es un portal que 
proporciona a sus usuarios estrategias y planes para viajar de la manera más 
económica posible, cuenta con una cartelera de usuarios muy fidelizados.  
 
Dadao 到到网  
(Trip Advisor 
chino) 
www.daodao.com 
 
Daodao es el portal de Trip Advisor en China, tanto el contenido como el formato 
son similares, sin embargo, no tiene el dominio que de Trip Advisor en otros 
mercados.  
 
Mangocity 芒果  
www.mangocity.com 
 
Un portal similar a Xiechen  y Elong, funcionando como un central de reserva muy 
dinámico. 
 
Desde el inicio de este trabajo hasta hoy, sigue variando cada día el ranquin de 
los portales anteriores. Respecto a este cambio, cabe comentar el crecimiento 
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 de Mafengwo y Mangocity así como el descenso de Qiongyou y Tongcheng en 
el último mes. 
 
6.10.4 Foros, blogs, micro blogs, redes sociales  
“Las redes sociales son estructuras sociales compuestas de grupos de personas, 
las cuales están conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales como 
amistad, parentesco, intereses comunes o que comparten conocimientos.”-
Wikipedia 
 
 
Fuente: fm1397.com  
 
Esta imagen muestra muy bien la situación actual de las redes sociales en China. En el 
círculo interior, tenemos a las redes sociales que conocemos aquí en Europa, en la parte 
exterior, podemos ver las redes sociales de la misma tipología correspondientes a las 
del interior. El más utilizado el “Weibo”, 微博 (Weibo), la versión china de twitter, 
donde se encuentra en el apartado de micro blogs. 
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6.10.5 El papel de los jóvenes viajeros en internet  
Todo el mundo mira el top de los turistas chinos capaces de gastarse una 
salvajada en un día de excursión por la Roca Village. Sin embargo existe un 
importante segmento de jóvenes mochileros que se alojan en albergues u 
hostales humildes y que se arreglan las tres comidas a base de compras en 
supermercados, sin atreverse a entrar ni siquiera a McDonald’s. Haciendo la 
comparación, no es difícil adivinar quien va a ser el aclamado por los entes de 
promoción turística y empresas privadas. Pero precisamente, es este segmento, 
el más activo en las redes sociales, donde comparten su visión, opinión y 
experiencias a través de sus viajes. También es justamente este colectivo, los 
candidatos perfectos para promocionar una Barcelona más humana y 
experiencial en Internet diferenciándose claramente de una Barcelona de outlet 
y compras de lujo. 
Basta con visitar a los diferentes portales más importantes de Turismo para 
darnos cuenta de la fuerza de este colectivo, son los autores de “los planes de 
ataque”, información práctica, fotografías, videos y demás contenido de altísima 
calidad. 
En este segmento, personalmente creo que cabe señalar especialmente un 
colectivo concreto: aquellos jóvenes chinos que estudian y viven en los otros 
países de Europa. En comparación con los jóvenes procedentes de China, ellos 
no tienen que soportar el elevado gasto que se supone viajar desde China a 
España, y franquear el proceso tan complicado de tramitación para obtener el 
visado. Por lo tanto, esta facilidad les proporcionará más oportunidades de 
visitar Barcelona, y su opinión positiva hacia Barcelona será muy influyente para 
que otros jóvenes tengan mayores expectativas hacia este destino. 
Hay otro factor que deberíamos tener en cuenta, es que estos jóvenes a 
diferencia de otros segmentos de turistas chinos, tienen un alto grado de 
conocimiento sobre Europa, ya que han tenido la experiencia de vivir y estudiar 
en un país europeo (conocimiento de idiomas y culturas) y la mayoría de ellos 
habrá viajado también por algunos países Europeos. Por lo tanto, Barcelona 
puede o no proporcionar a este colectivo una diferente y atractiva atmosfera y 
un “travel value” será de primera importancia. 
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7 APROXIMACIÓN A LAS 
CARACTERÍSTICAS DE LA IMAGEN 
TURÍSTICA DE BARCELONA Y SU 
COMPARACIÓN CON OTROS DESTINOS 
EUROPEOS 
 
En este apartado, trataré de resolver básicamente esta pregunta: ¿Cómo conciben la 
imagen de Barcelona? , concretamente, encontrar qué atributos o qué imaginario turístico 
tienen en su mente hacia la ciudad de Barcelona. Para ello, he realizado por un lado una 
encuesta a turistas chinos en las calles de Barcelona; Por el otro, he “buceado” en diferentes 
foros, blogs y portales de información turística. 
 
7.1 Encuesta a turistas chinos en Barcelona 
Ya que una parte importante del trabajo se basó en contenidos extraídos de Internet, 
me despertó la curiosidad/necesidad de aportar alguna información de primera mano 
respecto a la opinión de turistas chinos hacia Barcelona. Por lo tanto,  realicé una 
encuesta, o mejor dicho, un ensayo de encuesta con intención de averiguar el perfil 
principal de turistas chinos en Barcelona y su opinión hacia ella. 
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7.1.1 Marco conceptual  
El marco conceptual en el que se centra el proyecto se muestra a continuación:  
 
 
 
 
 
7.1.2 Metodología y cobertura  
Para continuar con la metodología utilizada, he empleado los métodos 
cualitativos y cuantitativos. Esto se ha hecho mediante la preparación de 
cuestionarios para el grupo de interés. Como algunas de las preguntas de la 
investigación se relacionan con las opiniones y pensamientos subjetivos, no se 
puede cuantificar el resultado, sin embargo, es  información muy valiosa para 
hacer interpretaciones.  
 
Con un total de 12 cuestionarios, 24 personas, durante la semana del 18 al 21 de 
abril de 2014 completamos las encuestas. El grupo objetivo de la encuesta fue 
exclusivamente los turistas chinos y los cuestionarios fueron realizados en el 
centro de la ciudad,  las Ramblas, el Passeig de Gràcia y alrededor de la Sagrada 
Familia. Los cuestionarios fueron preparados en diferentes idiomas (chino, 
español e inglés). Sin embargo, siempre que fuera posible, el chino fue la 
preferencia para que el grupo objetivo se sienta más cómodo.  
 
Análisis de la información  
En este capítulo, la información será analizada en gráficos que llevarán a 
observar los patrones del grupo objetivo. La información se divide en 3 grandes 
bloques.  
 
captar el turismo chino
Necesidad de conocer 
Perfil Opniones canales
realización de encuestas a turistas chinos en la ciudad de Barcelona
Trabajos de campo Trabajos de análisis
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7.1.2.1 PERFIL DE LOS ENCUESTADOS  
Esta parte fue formulada con el fin de conocer la información básica sobre 
los encuestados. Incluye los siguientes temas: 
7.1.2.1.1 Grupo de edad  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este cuadro indica que hay más encuestados jóvenes que otros grupos de 
edad. Consideramos en un principio preguntar la edad de los encuestados 
como una cuestión personal y sensible, por lo que los clasificamos en 4 
grupos anteriores de acuerdo con su apariencia. Sin embargo, durante la 
semana, vimos también la presencia del segmento de tercera edad, pero 
muchos de ellos no quisieron ser entrevistados, consideramos que es 
debido a la falta de confianza hacia extraños.  
7.1.2.1.2 ¿Con quién viajas?  
 
 
grupo  Números  
En pareja   6  
Amigos   4  
Solo   1  
Familia  1  
 
grupo de edad  Números  
18-25  6  
25-35  13  
35-55  5  
+55  0  
24%
52%
24%
0%
encuestados por 
edad
18-25
25-35
35-55
55
50%
34%
8%
8%
entrevistados por grupo 
pareja
amigos
solo
familia
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El 50% de los encuestados estaban viajando con su pareja, mientras que, 
también un importante porcentaje, un 35%  viaja con amigos. Sólo se 
encontró una familia y un viajero single.  
7.1.2.1.3 ¿De dónde vienes?  
 
 
 Región de origen  encuestados  
Shanghái   2  
Kunming  1  
Beijing  6  
Hubei  3  
Francia  3  
Países Bajos  2  
Alemania   5  
Dinamarca  2  
En la distribución de los encuestados por su origen, para nuestra sorpresa, la 
mitad de ellos no proviene de China, sino de otras ciudades europeas, la mayoría 
de ellos son estudiantes. Los encuestados procedentes de China son 
principalmente de Beijing, aunque debido al tamaño insuficiente de la muestra, 
no podemos confirmar esta afirmación con suficiente certeza. 
  
7.1.2.2 DESTINO BARCELONA 
Esta pregunta de investigación pretende aportar información acerca de la opinión 
general de los visitantes chinos en Barcelona. Se divide en las siguientes cuestiones:  
7.1.2.2.1  ¿Es la primera vez que visita Barcelona?  
Para todos los encuestados era su primera visita a Barcelona, 
estos datos muestran que el mercado chino es un mercado 
relativamente nuevo, y se está iniciando la “exploración” de 
la ciudad. 
 
 
 
 
 
8%
25%
13%
4%
13%
8%
21%
8%
encuestados por origen
Shanghai
Beijing
Hubei
Kunming
Francia
Países Bajos
Alemania
Dinamarca
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7.1.2.2.2 ¿Por qué ha elegido Barcelona?  
 
 
Motivaciones  Números  
Arquitectura  2  
Fútbol  2  
Trabajo  4  
Turismo general  10  
Gaudí  2  
Sol  3  
paisaje 3  
No se menciona  2  
 
El 56% de los encuestados dio una respuesta genérica, que 
vinieron aquí no por una motivación específica, sino un deseo 
general de visitar la ciudad. Mientras que a través de las 
entrevistas, podemos identificar fácilmente sus preferencias 
por la cultura, hacia patrimonios arquitectónicos, 
especialmente las obras de Gaudí; Fútbol y negocio también 
fueron mencionados en sus respuestas.  
 
7.1.2.2.3 ¿Qué expectativa de s tenías antes de   
venir a Barcelona?  
 
 
 
 
 
23%
7%
7%
23%
8%
8%
8%
8%
8%
expectativas
No expectation
Gente con mejor nivel de inlglés
cultura española
gaudí
un gran shock cultural
una ciudad muy bonita
ser robado
mucho sol
comer bien y divertirse
11%
11%
22%
56%
Motivations 
arquitectura
fútbol
trabajo
Turismo
general
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El 23% de los encuestados espera ver los edificios de Gaudí 
antes de venir a la ciudad, un mismo porcentaje de los 
encuestados no espera nada antes de venir a la ciudad. 
Además, hay diferentes expectativas, ya que es una pregunta 
muy subjetiva.  
 
7.1.2.2.4  ¿Cómo organizaste tu viaje?  
Casi todos los encuestados (92%) han organizado el viaje por 
su cuenta, probablemente es porque muchos de ellos vienen 
de otras ciudades europeas. Pero también hay una tendencia 
actual hacia el uso de Internet para organizar el viaje.  
 
7.1.2.2.5  ¿Es España el destino único?  
El 75% de los encuestados respondió que España es su destino único, para el resto una parte 
de su viaje por Europa. Las otras destinaciones que visitan además de España son para el 
25% de los encuestados son Portugal, Francia y Suiza.  
 
7.1.2.2.6 ¿Es Barcelona, el único destino?  
El 58% de los encuestados respondió que el Barcelona es su destino único. Además, el 42% 
tenía intención de visitar otras ciudades de España, Madrid fue la respuesta más frecuente, 
pero también Toledo, Granada y Sevilla fueron mencionadas. 
 
7.1.2.2.7 ¿Te gusta el Barcelona?  
 Al preguntar a la nota que daría a la ciudad de Barcelona desde 1 a 5, (considerando 1 el más 
bajo y 5 el más alto) nos encontramos que la mayor parte 
puntúa alto (4). Pero, en general, todos los encuestados 
respondieron de manera positiva.  
 
 
 
Rango 1-5 
0 - 3 0 
3.5 3 
4 12 
4.5 2 
5 5 
No 
mencionado 
2 
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7.1.2.2.8  ¿qué es lo que más te gusta de Barcelona?  
 
 
 
Como podemos ver en los gráficos, la arquitectura (Gaudí y otros) fue la respuesta más 
frecuente. 
 
7.1.2.2.9 ¿Qué es lo que más le molesta de Barcelona?  
 
 
  
Uno de los principales problemas de la ciudad de Barcelona son los carteristas y de hecho 
podemos ver que es una realidad a través de este gráfico que muestra que la percepción de 
la inseguridad ocupa un 37% seguido de la limpieza.  
27%
18%
18%
37%
What do you dislike the most of Barcelona?
limpieza
La rambla
mal nivel de inglés
insecuridad, carteristas
17%
7%
17%
4%
24%
7%
3%
7%
7%
7%
¿Que te gusta más de Barcelona?
arquitectura
Sagrada familia
Gaudí
futbol
mar Mediterraneo y sol
clima
limpieza
viva atmosfera urbana
gastronomia
no mencionado
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7.1.2.3 CANAL DE INFORMACIÓN  
¿Dónde encontró la información sobre Barcelona?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El gráfico muestra por encima de que el canal más utilizado es Internet seguido 
de sus amigos y familiares.  
 
7.1.2.3.1 ¿Vas a compartir sus experiencias de viaje en Internet?  
La mayoría de los encuestados respondió que van a compartir la experiencia en 
Internet.  
   
7.1.2.4 DEFINIR A BARCELONA EN UNA PALABRA  
Preguntamos a los entrevistados definir a Barcelona en una palabra, estas son las 
mencionadas: 
 
 Encantadora 
 Exótica 
 Magnífica 
 Fantástica 
 Maravillosa 
 Perfecta 
 Está bien  
 pequeña 
 Bonita 
 viva 
 Romántica 
 Pasional 
 agradable 
 Europea 
 Cultural 
 
 
7.1.2.5 OTROS COMENTARIOS  
Ésta es una lista de los comentarios que hicieron los entrevistados:  
 
 La gente no habla muy bien el inglés, comen mucho, (grandes porciones de alimentos) y 
las tiendas no abren en los domingos. 
 
64%
0%
30%
6%
canal de información
Internet
revistas
amigos o familiares
televisión
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 Más señalización para los turistas. 
 La paella es muy sabrosa.  
 Duchas colectivas en el hotel, no me gusta. (una pareja joven que se alojaron en un hostal). 
 Me han robado.  
 No hay audio guías en Mandarín en las principales atracciones . 
 Menos fashion que París, es una ciudad más tradicional.  
7.1.3 OBSERVACIÓN DURANTE LAS ENTREVISTAS 
Durante las entrevistas que pudimos observar lo siguiente:  
 Se ha observado que hay muchos jóvenes que viajan por su cuenta.  
 Muchas de las personas entrevistadas llevaban una buena cámara por lo que se 
puede extraer que el recuerdo más valioso es la imagen.  
 La mayoría de ellos viaja en pareja (novios).  
 Hemos encontrado la mayoría de ellos en el Passeig de Gracia.  
 
7.1.4 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACIÓN  
Esta investigación nos ha llevado a las siguientes conclusiones:  
 
• El mercado chino, principalmente llega a Barcelona con motivaciones culturales, la 
arquitectura es uno de los más valorados.  
 
• El perfil es de los jóvenes y viajan en pareja.  
 
• Muchos son estudiantes de otras ciudades de Europa.  
 
Como se trata de un ensayo, y con un tamaño de muestra no representativa para 
establecer una conclusión con suficiente fuerza, por lo que sería necesario disponer de 
más de 100 encuestas completas. Además, después de este ensayo será necesario 
hacer algunos cambios en las preguntas de investigación. El período también fue corto, 
porque para hacer un proyecto completo sobre  la opinión del mercado chino, sería 
necesario estudiar durante todo el año y además de realizar un estudio  destinado a  
diferentes segmentos de mercado.  
 
Los principales problemas que encontramos durante la realización eran, por un lado, la 
dificultad de encontrar los turistas chinos, y por otro lado que no era fácil de identificar 
entre todos los turistas asiáticos.  
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7.2 Análisis de contenidos relacionados con Barcelona en Internet  
A través de contenidos relacionados con Barcelona en Internet, podríamos detectar las 
siguientes percepciones de la sociedad china hacia Barcelona: 
7.2.1 Barcelona desconocida  
Antes de todo, Barcelona no figura en el “top of mind” de las ciudades europeas, 
condicionada indirectamente por la desventaja de España como destino en 
comparación con muchos otros países europeos. Para muchos, el imaginario 
turístico sobre la ciudad es todavía muy “primitivo” , ya que no figura en la oferta 
de circuitos europeos de las grandes agencias de viajes, y su presencia online es 
también discreta. Ahora bien, los más jóvenes, sí que conocen la ciudad con un 
poco más de profundidad, gracias a Internet y algunas películas como “Vicky 
Cristina Barcelona”. En resumen, la imagen de Barcelona es concebida a grandes 
rasgos de la siguiente manera:Un ejemplo de la poca presencia de España en las 
ofertas turísticas. 
 
 
Tours de www.ctip.com    España no figura casi en la oferta de tours a Europa 
 
Esta imagen es un listado de paquetes turísticos de Ctrip, uno de los tour 
operadores online más importantes de China, la mayoría de estos paquetes 
turísticos son combinaciones de países como Italia, Suiza, Inglaterra, Francia, 
Alemania, Austria, sin embargo, solamente encontramos un tour con destino a 
España, uno por Barcelona y Madrid visitando los campos de futbol de ambos 
equipos.  
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7.2.2 Barcelona, una ciudad española y europea 
Si buscáramos información turística sobre china en algún portal de información 
turística, seguramente nos aparecería en primer lugar un navegador de destinos 
clasificados por continentes: América, Asia, África, Europa, Oceanía.  China 
estaría dentro de Asia, y de la misma manera, Barcelona aparecería como el 
desglose de España y Europa. 
 
 
El proceso de desglose Imagen de www.lvping.com 
  
Con este ejemplo, la intención es que entendamos el lugar donde los chinos 
depositan en su mente a Barcelona, a nivel general, conciben a Barcelona como 
desglose de Europa, siguiendo el proceso: Europa - sur de Europa – 
Mediterráneo- España. Muchos de nosotros, especialmente aquellos más 
“Catalanes” en el buen sentido de la palabra, preguntarán por la no existencia de 
Cataluña en este proceso de desglose. Y la realidad que la mayoría de los chinos 
no tienen aún el conocimiento de la existencia de Catalunya, al igual que si 
preguntáramos a un turistas europeo, “¿A qué provincia pertenece la ciudad de 
Xi’an?”, (mundialmente famoso por las terracotas), no creo que haya muchos 
que sepan la respuesta.  
 
7.2.3 Barcelona, en el país del toro 
No nos engañemos, el toro a día de hoy sigue siendo el icono más representativo 
de España, a pesar del esfuerzo de muchos organismos que intentan de mil 
maneras conseguir su desvinculación con el país, y desviarla hacia otros iconos 
culturales tales como, la Gastronomía o la Arquitectura. Esta vinculación al Toro 
se sostiene aun más en China, un país tan lejano, donde el conocimiento de la 
mayor parte de la población acerca de España es más bien escaso. El toro y la 
 88 
China Turismo Basailuona 
APROXIMACIÓ N A LAS  CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN TURÍSTICA DE BARCELONA  
Y SU COMPARACIÓ N CON OTROS DESTINOS EUROPEOS 
 
figura de “Raúl72” todavía viven en el imaginario de muchos. Un claro ejemplo, 
es la publicidad de uno de los mayores turoperadores online Ctrip, donde creo 
que no es necesario hacer más interpretaciones. 
 
Por lo tanto, el posicionamiento desventajado de España condiciona 
directamente al de Barcelona. 
 
 
Toro, el icono español más conocido. Imagen de www.ctrip.com 
 
7.2.4 Barcelona, Sede de los JJOO de 1992 
 
Es difícil explicar la pasión que sienten los chinos hacia los Juegos Olímpicos, un 
fenómeno que consigue enganchar a media China delante del televisor. Unos 
interpretan que es por el sentimiento patriótico de los chinos, el hecho de que 
China esté lo más arriba del medallero, es motivo de orgullo y muestra del 
poderío del país. Otros creen que es sencillamente por su amor hacia el deporte 
en general. China es hoy en día la segunda potencia en los juegos olímpicos, una 
posición a la que ha llegado tras años y años de lucha. En los juegos olímpicos del 
92, China obtuvo su mejor clasificación de la historia, superando a los juegos de 
1984. 
 
Medallero 1992, con China en el cuarto lugar. 
 
                                                          
72 Raul Lopez, ex capitan del Real Madrid CF. 
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Barcelona no es solamente la sede de los juegos olímpicos de 1992, sino el 
recuerdo de toda una generación que vieron crecer al deporte chino y el 
creciente protagonismo del país en el escenario internacional. También en los 
juegos de 1992, nacieron las primeras estrellas mediáticas chinas del mundo de 
deporte. 
 
  
Esta es la imagen (equivalente a la imagen del arquero encendiendo la antorcha) 
que tiene grabada muchos chinos de la edad de mi padre sobre Barcelona, el 
salto de la atleta Fu Mingxia (伏明霞), con la ciudad 
Barcelona en el fondo. Ella logró la medalla de oro, tenia 
solamente 14 años, fue la laureada más joven de la 
historia de la competición, y posteriormente, personaje 
de portada de la revista Times. 
 
También en Barcelona, China despidió a una de sus 
mejores nadadoras de entonces, Gao Min （高敏）, 
quien logró también la ultima medalla de oro de su 
carrera. 
 
Imagen de Gaoming celebrando la victoria 
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Samaranch entregando la medalla de oro 
 
Samaranch también forma parte de la memoria 
olímpica. Muchos recuerdan el momento de la 
entrega de la medalla de oro del Presidente del 
COI de entonces a        la atleta china. 
  
 
7.2.5 Barcelona, tiene un equipo de futbol sensacional  
 
  
Imágenes de www.tnatian24.com 
Si introducimos la palabra Barcelona (巴塞罗那 ) en el buscador Baidu, nos 
aparecería a día de hoy (28/03/2014) lo siguiente con este orden:  
 
http://www.baidu.com/s?wd=%B0%CD%C8%FB%C2%DE%C4%C7&rsv_bp=0&rs
v_spt=3&rsv_n=2&inputT=10436: 
 
1.  Página web oficial de FCB en China con resultados de los últimos partidos y 
el calendario de retransmisión.  
2.  Foro de Baidu sobre FCB. 
3. Página de información turística de Barcelona del portal Baidu.  
4. Noticias de última hora acerca de partidos de FCB. 
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5. Videos relacionados con Barcelona, la mayoría de ellos sobre FCB, Del portal 
Baidu (Similar a YouTube). 
6. El tiempo en Barcelona  
7. Enciclopedia Baidu sobre la ciudad de Barcelona (similar a Wikipedia). 
8. Análisis de apuestas (tipo quinielas). 
9. Asociaciones de culés de FCB en China. 
 
 
Lo anterior es un claro reflejo de la importancia de FCB en el imaginario turístico. 
Barcelona es más conocida como un equipo de futbol que como un destino 
turístico. En un país donde el futbol está convirtiéndose en un deporte cada vez 
más popular, ha hecho que un aficionado pueda fácilmente identificar todos los 
jugadores de FCB, pero no tendría la misma facilidad para reconocer las 
identidades de la ciudad como por ejemplo la mismísima Sagrada Familia. 
 
7.2.6 Barcelona, ciudad de un genio llamado Gaudí 
 
Personalmente, conocí el nombre de Gaudí a través de una serie llamada “ Liu 
xing hua yuan” （流星花园） . Traducido viene 
a significar “el jardín de las estrellas fugaces”, en 
la cual los protagonistas decidieron emprender 
un viaje, y eligieron Barcelona como destino. 
Entonces surge una relación amorosa en esta 
ciudad, en algunos de los iconos más 
emblemáticos tales como La Sagrada Familia o el 
Park Güell, como telón de fondo. No es alabable 
el guion pero como yo, a través de ella, mucha 
gente descubrió a la Barcelona del genio Gaudí, 
el arquitecto que dio vida y fantasía a la ciudad. 
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7.2.7 Barcelona, ciudad romántica de cuento 
Algunas conclusiones sacadas 
del II congreso de Turismo 
Asiático celebrado en 
Barcelona en febrero de 2011: 
Los chinos ven a Europa como 
paraíso de cultura, 
gastronomía, y sobre todo, 
¡destinos románticos! 
 
El Mediterráneo, las iglesias, la música, el patrimonio arquitectónico, la cultura, 
el vino, la atmósfera urbana y así un largo listado de elementos hacen que los 
chinos asocien lo “romántico” a la ciudad de Barcelona. 
 
 
7.3 ¿Qué hemos hecho hasta ahora en la promoción turística? 
Barcelona todavía no es el destino europeo preferente para el turista chino, 
precisamente por la falta de imagen turística de la ciudad que hemos podido ver en el 
apartado anterior. Esta falta de imagen como destino, está directamente condicionada 
al trabajo de promoción turística de Barcelona y España en este mercado. Aun así, se 
ha realizado algunas aproximaciones, sobre todo a nivel estatal. Veámoslo: 
 
7.3.1 Turespaña  
En el año 2011, Turespaña puso en marcha el Plan Turismo China73, con el cual el 
Gobierno pretende atraer más turistas chinos a España, con diversas acciones 
concretas para resolver las 4 barreras de acceso al turismo chino, la dificultad de 
conseguir visado, la falta de vuelos directos, la falta de imagen España y la 
ausencia de una adaptación de servicios. 
 
Para ello se elaboró una serie de medidas concretas: 
 
 Externalización a terceras empresas la tramitación de visados (a día de hoy, todavía 
sin implementar).  
 Incrementar la frecuencia de vuelos directos entre ambos países.  
 llevar a acabo una campaña de promoción de mayor agresividad, porque España 
sigue siendo un país muy desconocido en China, (Campaña I need Spain). 
                                                          
73 Véase los detalles del Plan Turismo China en la web del Ministerio de Industria, energía y turismo. 
http://www.minetur.gob.es/turismo/es-es/paginas/planchina.aspx 
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 Dotar de acciones para adaptar la oferta española a las particularidades del turismo 
chino, entre ellas la elaboración de guías de España en mandarín,  adaptación de 
horarios de comidas y la formación de los guías turísticos bilingües. 
 
Todas estas estrategias están basadas en el interés suscitado por el elevado gasto de 
turistas chinos en Europa, y también por el miedo a quedarse atrás frente a los 
competidores vecinos. Con lo que las campañas de promoción se limitan a captar 
más volumen de turistas chinos a corto plazo, sin estrategias con visión a largo plazo.  
 
España tiene hoy en día dos oficinas de Turismo en China, una en Pekín y la otra en 
Cantón. Durante este año han realizado 73 actuaciones de promoción, también han 
participado en cuatro ferias de turismo en China, y además han trabajado con 177 
agentes de viajes de ese país. 
 
La presencia de Turespaña en internet también es muy visible74 , desde los blogs 
tradicionales hasta fenómenos más recientes como micro-blog, podemos ver 
movimientos de Turespaña, como ejemplo, el blog de Sina (sitio web con más blogs 
en China) y Sina Weibo, la versión China de Twitter y en algunas redes sociales 
turísticas como Mafengwo. 
 
Una de las acciones que se llevaron a cabo, fue la presentación de diversas campañas 
publicitarias durante en año 20175, que intentan dar popularidad a la marca España 
a través de personalidades como Ferrán Adrià presentando Barcelona. Y en el caso 
de Madrid, lo hacen a través jugadores de futbol de Real Madrid. También presentó 
otras campañas enfocadas a segmentos de compras y parejas. 
 
7.3.2 Agencia catalana de Turisme  
Formación de agentes turísticos de Guangdong 
                                                          
74 Véase los blogs y micro blogs de España:  
Blog Sina:http://blog.sina.com.cn/s/articlelist_1601316190_0_1.html  
Microblog Sina: http://www.weibo.com/spaintourism  
75 Véase algunos videos de la campaña publicitaria en la web  
http://www.soku.com/search_video/q_%E8%A5%BF%E7%8F%AD%E7%89%99%E6%97%85%E6%B8%B8 
 
 94 
China Turismo Basailuona 
APROXIMACIÓ N A LAS  CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN TURÍSTICA DE BARCELONA  
Y SU COMPARACIÓ N CON OTROS DESTINOS EUROPEOS 
 
La Agencia Catalana de Turismo También dejó ver su interés hacia China. El año 
pasado, impulsó un curso de formación online sobre Cataluña para 6000 
turoperadores y agentes chinos de la provincia de Guangdong y Hong-Kong, con 
el objetivo de formar expertos conocedores de la oferta turística catalana.Se 
trata de una iniciativa sin precedentes, y desde mi punto de vista, muy inteligente, 
“atacando” en primer lugar a los agentes turísticos para que introduzcan 
posteriormente el destino Cataluña en sus ofertas, incluyendo la visita de una 
misión de Famtrip del gobierno de la provincia de Guangdong a Cataluña para 
reunirse con los principales responsables de agencias y turoperadores locales. 
Una imagen de la entrega de 
diplomas a los agentes 
turísticos76 
 
 
La Agencia 
catalana de Turismo dispone de un centro de promoción turística en Beijing desde  el 
año 2005, que ha trabajado desde entonces en la organización de workshops, 
jornadas, viajes de prensa y famtrips77.Como muestra de interés hacia este mercado, 
El director de la Agència Catalana de Turisme, Xavier Espasa, viajó a China a finales 
de febrero de 2012 con intención de tratar algunas cuestiones clave para garantizar 
la competitividad turística de Catalunya en este mercado. 
 
7.3.3 Turisme de Barcelona 
Desde Turisme de Barcelona, no existen precedencias de estrategias y acciones 
similares a dos organismos anteriores, sin embargo, podemos comentar aquí 
algunas acciones tomadas con miras a adaptar el servicio de acogida de turistas 
chinos, como por ejemplo, un documento de información práctica en Mandarín78, 
descargable desde su página web. Pero a día de hoy, la propia página web, 
todavía no cuenta con una versión en Mandarín.  
 
                                                          
76 Fijese en el panel del fondo, Presentan a Cataluña como Agencia catalana de turismo de España, un clarísimo 
ejemplo del desconocimiento de Cataluña para los chinos. 
77 Véase un ejemplo de jorndas sobre los mercados emisores: 
http://www.gencat.cat/turistex_nou/JornadesMercatsEmissors2011.pdf 
78  Link de pdf: http://professional.barcelonaturisme.com/files/8684-563-pdf/DOSSIER-PREMSA-XINES.pdf 
http://www.barcelonaturisme.com/imgfiles/xines/cap08.pdf 
 
 95 
China Turismo Basailuona 
APROXIMACIÓ N A LAS  CARACTERISTICAS DE LA IMAGEN TURÍSTICA DE BARCELONA  
Y SU COMPARACIÓ N CON OTROS DESTINOS EUROPEOS 
 
7.4 ¿Que han hecho los otros? 
 
El trabajo que hemos realizado es aún insuficiente, a continuación, hemos querido 
también ver los trabajos de promoción turísticas de otros destinos europeos en el 
mercado chino, Por un lado , los destinos clásicos que reciben más turismo chino en la 
actualidad, por el otro, un destino emergente que crece más que ningún destino 
europeo.  
7.4.1 Destinos clásicos: 
7.4.1.1 Francia 
Francia es el destino favorito de turistas chinos en la Unión Europea, y recibe 
cada año entre 500 000 y 550 000 turistas chinos. La mayoría la visita en 
grupos organizados y con guías. El arte, la cultura, la gastronomía y el lujo son 
los principales atractivos de este país, en el que París es el destino 
imprescindible. 
Pero los turistas chinos comienzan a interesarse cada vez más por la Costa Azul, 
los castillos del Loira, el Mont Saint-Michel o la región Rhône-Alpes (Lyon, 
Chamonix). Se observa también el incremento de una clientela interesada por 
el enoturismo, el esquí, el golf o el turismo ecológico en un número creciente 
de regiones francesas, incluidas las de Ultramar. 
                                                 Imagen del cartel de 
Workshops 
 
La presencia de la oficina 
de promoción turística 
gala en china ya tiene 
muchos años. “Meet  in 
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France” es la ultima campaña de promoción turística llevada a cabo en 
China por su oficina de Turismo(Atout France). Se celebraron 
workshops en las ciudades más importantes de China (Beijing, Shanghái, 
Guangzhou y como novedad, Chongqing). Se trata de la toma de 
contacto de la agencia estatal y 26 agencias de viajes francesas en china 
con el objetivo de  proveer de la información turística más novedosas ,  
productos turísticos más recomendados además de presentaciones de 
cadenas hoteleras, empresas de cruceros, empresas inmobiliarias, de 
transporte y aerolíneas. Con estas acciones, esperan tener un 
incremento  anual en torno a unos 25 a 30% de turistas chinos.  
 
 
http://cn.franceguide.com  es otra página web de la oficina de desarrollo 
turístico de Francia donde proporciona amplios recursos e información 
hacia el Mercado chino, destacando por encima de otros productos, las 
compras y el turismo enogastronómico 
 
7.4.1.2 París.  
No hay ninguna referencia más idónea que la ciudad de París con tal de 
establecer comparaciones. Su fama entre los turistas sea cual sea su 
procedencia, se puede ver reflejada en datos estadísticos. Hoy en día, es 
la ciudad más visitada del mundo y es también la ciudad que recibe más 
turismo chino. 
 
La página web de información turística de la ciudad esta adaptada al 
turismo chino, aunque ciertos contenidos todavía no están disponibles 
en Mandarín. 
 
 
 
 
 
 
 
 
7.4.1.3 Provenza y lavanda 
Este dato quizás sea desconocido por los profesionales españoles de 
turismo, entre los destinos preferidos de turistas chinos (a parte de los 
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destinos clásicos como París o Londres) esté también Provenza, 
concretamente Valensole, una ciudad relativamente pequeña o por lo 
menos, atípica a los destinos preferentes (suelen ser grandes capitales 
europeas) en el top 5 del ranquin de destinos preferidos en Europa. Sin 
embargo, Provenza no ha hecho absolutamente nada, por lo menos, no 
hay prueba alguna de promoción turística desde su propia iniciativa. 
Es fácil de comprender que los residentes urbanos quieran escaparse 
de la metrópoli y encontrar algo de paz temporal en el campo, pero 
igualmente ¿habrá algunas razones más para que viajen a la otra punta 
del mundo? Es obvio que también gustan de la ciudad su cultura y su 
historia, pero por encima de todo, es por la purpura inmensidad de sus 
campos de Lavanda! protagonista de una serie taiwanesa al principio 
de 2000 que causó mucha sensación  , sobre todo, entre los más 
jóvenes, convirtiendo esta peculiar planta, en símbolo de romanticismo 
y amor imposible. Es fácil encontrar el nombre de la ciudad navegando 
por blogs, con comentarios poéticos y alabanzas hacia esta pequeña 
ciudad francesa. Como los siguientes: 
 
 
 
“普罗旺斯这个地名, 让人充满梦幻的感觉, 但它只是一个朴实的小镇, 它只是把人的生
活回归自然 “ 
“El nombre de la ciudad, “Provenza”, hace que te llene de sensaciones fantásticas, no tan solo 
es una ciudad sencilla, sino que devuelve nuestras vidas a la naturaleza.” 
 
“而刚好符合了现代人所追求的反朴归真, 所以很多人都对它充满幻想, 想往这里的生
活!”  
“Encaja perfectamente con lo que busca la gente hoy en día, la vuelta a la esencia de la 
sencillez, por eso, todo el mundo se siente maravillado hacia ella, y anhela la vida de allí.” 
 
“这里的薰衣草真的蛮美的,让人有恋爱的感觉...说不出的爱慕!!” 
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“Es verdad de la belleza de campos de lavanda, te evoca un sentimiento de estar enamorada, 
¡un encanto indescriptible!” 
 
“薰衣草的花语隐喻是，“我就是你想远行的心”。 人们选择来到普罗旺斯，并不仅仅是
为了看薰衣草。我们努力想亲临画册上难以描摹的景致，寻找小说中不可置信的悠闲。
因为普罗旺斯已不是一个单纯的名字，它代表一种特有的爱：爱自己、爱家人、爱生
活......” 
“Cada flor tiene su mensaje, el de lavanda es “soy tu corazón viajero”. La gente escoge ir a 
Provenza, no solo para contemplar campos de lavanda, sino que queremos experimentar por 
nosotros mismos paisajes indescriptibles en los albúmenes, buscar la increíble sensación de 
relajación de las novelas. Porque Provenza no es ya un simple nombre, sino que representa un 
amor especial: amar a ti mismo, a tu familia, a la vida en sí.”  
 
7.4.2  Reino Unido - Londres 
 
Quizás sea el país con una agresividad más visible en sus campañas de 
promoción turística. En los nuevos videos de promoción79, la oficina de 
VisitBritain juntos con personalidades celebres de la sociedad británica 
invitan a turistas chinos a viajar y conocer su país. Cabe comentar aquí, 
que no se trata de una campaña personalizada, sino una campaña 
global adaptada en diferentes idiomas.  
Cuenta con una web en versión Mandarín, de uso muy intuitivo, 
proporciona tanto informaciones útiles como sitios a visitar, así como 
una presentación exhaustiva de las principales marcas turísticas del 
país.  
Pero según un estudio realizado en el 201180, El Reino Unido recibió tan 
solo 127.000 de los 3 millones de chinos que visitaron Europa, aunque 
fueron cantidades superiores que España, pero cifras claramente 
inferiores a países como Francia, Italia o Alemania, los que recibieron 
entre 500.000 y 700.000 turistas anuales, debido en gran parte a la 
dificultad de conseguir visados, ya que no forma parte del espacio 
Schengen. 
 
                                                          
79 véase aquí, un documento de análisi sobre la campaña de promoción británica 
http://wenku.baidu.com/view/02b5340690c69ec3d5bb7509.html. 
80 Véase aquí,  http://www.caterersearch.com/Articles/19/10/2011/340740/UK-must-do-more-to-attract-Chinese-
tourists-says-report.htm 
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7.4.3 Londres  
 
Igual que otras ciudades europeas, Londres intenta captar al turista 
chino por su poder adquisitivo, así lo demuestra en su pagina web en 
versión mandarín, http:// www.visitlondon.com/cn/, el cual siempre 
aparece en primer lugar en los principales buscadores,  que solo 
proporcionan información en chino sobre transporte y aquello 
relacionado con las compras junto con algunos productos culturales y 
de ocio, mientras en las paginas webs enfocadas a turistas de otras 
nacionalidades, la información proporcionada es mucho más amplia y 
diversa. 
 
Está claro cual es el destinatario de sus campañas de promoción tuística, 
un claro reflejo lo pidemos encontrar en esta revista “Where London”: 
http://en.calameo.com/read/0003876201de32e039708, el cúal 
proporciona un guia en mandarin con rutas relacionadas con las 
compras de lujo. 
 
7.4.4 Italia-Roma 
“ www.yidalinihao.com”,  Yidali (Italia); Nihao (Hola en chino mandarín). 
Se llama así la página web oficial de oficina de promoción turística 
Italiana. “el país conocido como “Yidali” (意大利) tiene en mi opinión, 
una mejor presencia web en todos los aspectos que los países 
analizados anteriormente. 
En primer lugar, a diferenciade otros destinos, esta web está totalmente 
personalizada al Turista chino, desde el propio dominio del portal hasta 
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su contenido, que consite principalmente en la presentación de los 
destinos Italianos. 
En segundo lugar, tiene un plan de captación enfocado exclusivamente 
a este colectivo, la oficina de promoción turística de Italia empezó 
desde el año 201181, una campaña de captación de turistas de países 
BRIC, destacando la diversidad cultural de las regiones y ciudades 
italianas.  
Igual que España, la oficina de promoción turística de España organizó 
también en 2009 junto con la colaboración de instituciones chinas, 
eventos como “ año de la cultura Italiana”, hizo que muchos chinos 
optaron a Italia para pasar sus vacaciones. Al mismo tiempo, también 
se concedió un mayor número de visados gracias a las medidas de 
flexibilización. 
La cultura, el arte y productos “Made in Italy” son los tres principales 
atractivos de Italia en el mercado chino. 
 
Roma 
La ciudad de Roma junto con la 
provincia de Lazio, cuenta con una 
página web de información turística 
totalmente adaptada, en ella, se 
presenta información turística de la 
localidad fraccionando el contenido 
en diferentes grandes apartados: 
información turística, rutas temáticas, 
gastronomía, compras,alojamiento, 
transporte y tips de viaje.  
 
                                                          
81 Véase el anuncio de estas medidad de promoción en la página oficial de La Embajada de China en Italia.  
http://it.chineseembassy.org/chn/ggwj/t834577.htm 
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7.4.5 Destinos emergentes: 
República Checa-Praga 
 
 
Praga viene fuerte, y no lo hace sola. La capital checa anunció sus 
estrategias de cooperación con Berlín y Budapest con la intención de 
posicionarse conjuntamente en el mercado internacional, sobre todo 
con miras de ganar más presencia en los mercados emergentes 
liderados por China. 
 
Es un caso bastante peculiar, ya que estas ciudades son competencia 
directa entre ellas en el mercado europeo, mientras que en el exterior, 
forman una relación de partner ideal, que complementa cada uno al 
resto con sus singularidades. Por un lado, Berlín y Alemania en general, 
es el país que cuenta con más llegada de turismo chino y uno de los 
países más visitados dentro de Europa. Mientras que Bulgaria y 
Republica Checa, y sobre todo Praga, la ciudad de los cuentos para los 
jóvenes chinos, están ganando cada vez más popularidad.  
 
Republica checa recibió en el año 2010 un total de 80000 turistas chinos, 
mientras en el año 2005, era solamente de 17000. Una cifra 
ligeramente mayor que España, y va en un ritmo de crecimiento de un 
30% anual según las predicciones. Con un posicionamiento como 
“corazón de Europa”, y un destino con 13 monumentos y sitios 
declarados Patrimonio de la Humanidad por Unesco, la mayoría de ellos, 
muy diferentes en cuanto a estilo arquitectónico a los de otras ciudades 
europeas. Según  un articulo del portal de Turimo de la provinca china 
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de Jiangsu, Praga ya es la segunda ciudad europea más importante 
como destino por detrás de París82. 
 
El posicionamiento de la Republica Checa en el segmento de turistas 
chinos de mediana edad y mayores, es debido en gran parte a películas 
checoslovacas como el famoso topo “Krtek”, “El buen soldado Švejk” 
(好兵帥克). Y en el segmento más joven, Praga es “la ciudad del amor”  
después de París, o “la ciudad de cuentos”  influenciados por la película 
“布拉格之恋”, “The unbearable lightness of being” (traducida como 
Amor en Praga en Chino) o una de las canciones más conocidas del ídolo 
juvenil, Jolín Caí, llamada “la plaza de Praga”(布拉格广场). 
 
Con el fin de mejorar el servicio receptivo de turistas chinos, la 
República Checa también proporciona guías turísticas en mandarín, 
además de ofrecer comida china en los hoteles. Al mismo tiempo, su 
meta en los próximos años, es de simplificar los procedimientos de 
visado para los turistas chinos. 
 
 
7.5 Competitividad de Barcelona en el mercado turístico chino. 
7.5.1 Destino icónico  
El primer principio de Marketing es la diferenciación, obviamente, destacando en 
el sentido positivo. ¿Es Barcelona diferente que otras ciudades Europeas?  
¡sí! 
Para muchos  viajeros chinos, inexpertos y coleccionistas de memorias y 
experiencias, es básica y fundamental esta diferenciación: “voy a Barcelona, 
porque solamente aquí, puedo…” “voy a Barcelona, porque es la ciudad del…” 
son propósitos y expectativas que Barcelona puede satisfacer con estilo propio. 
Barcelona dispone de iconos turísticos tradicionales y consolidados que disfrutan 
de un altísimo reconocimiento internacional, como por ejemplo las Ramblas, el 
Parc Güell, las obras de Gaudí y el casco antiguo de la ciudad, el mejor equipo de 
futbol, la memoria olímpica… 
 
7.5.2 Destino europeo 
Barcelona es un destino europeo, y esta es, aunque no parezca, el elemento que 
                                                          
82 véase el artículo en la web http://www.jslycx.gov.cn/2012/01/5439.html ( en chino).  
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ejerce más competitividad en el mercado chino, el amor hacia la cultura europea 
en su conjunto es compartido por todos. 
Europa simboliza muchas cosas, romanticismo o cultura como hemos enfatizado 
anteriormente. Pero además, es una civilización admirada y respectada por los 
chinos, una civilización que ha contribuido enormemente en el bien de la 
humanidad con una fascinante diversidad cultural dentro de ella. 
7.5.3 Barcelona como enclave turístico. 
Barcelona puede servir de puente hacia toda una serie de destinos debido a su 
privilegiada situación geográfica: 
 Resto de España 
 Portugal 
 Marruecos/norte de África 
 Europa: Francia, Alemania, Holanda… 
 
Hay que tener  especial atención en diferenciar el concepto de “Barcelona como 
puerta de entrada o salida de Europa”, sino como una ciudad crucial en la 
distribución de turistas chinos con  itinerario en países vecinos del mediterráneo, 
principalmente debido por la falta de conectividad aérea directa entre los 
principales aeropuertos chinos con Barcelona, que ya hemos mencionado 
anteriormente. 
 
7.5.4 Ciudad Multi destino  
Barcelona es hoy una ciudad turística de éxito, disfruta de un amplio 
reconocimiento y valoración internacional y es deseada por muchos y varios 
tipos de públicos. Sin duda, el atractivo de Barcelona tiene que ver con la 
multiplicidad de elementos que la hacen interesante para un enorme abanico de 
segmentos de demanda, más allá de los clásicos turistas con motivo de ocio o 
vacacional, a Barcelona vienen visitantes de perfil muy plural, diversificados en 
cuanto a origen y motivación. La formación, los negocios, la salud, el deporte o 
la investigación son algunos de los motivos que atraen, también, las visitas a la 
ciudad. 
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8 PROPUESTAS  
 
 
 
 
 
 
 
Después de haber conocido un poco más la oferta y la demanda, en este apartado, creemos 
conveniente proponer algunas sugerencias (sin desarrollar con detalles), algunas de tipo 
“Macro” que vendría a ser el objetivo principal de este trabajo, de definir una orientación en 
la promoción turística y la captación de turismo chino. Después están las de tipo “micro”, 
orientadas al plano más práctico que va en la línea de dar algunos “cómos”, por ejemplo, los 
canales de promoción en internet o algunas adaptaciones en los servicios de acogida. Están 
expuestas en formato contexto-propuesta, Veámoslo: 
 
 
8.1 Posicionamiento conjunto  a nivel Europeo/ Sur de Europa 
Contexto: Los turistas chinos visitan varios países europeos en un viaje: Francia, Reino 
Unido, suiza, Alemania, Italia etc. Los competidores de España.  
Propuesta: Posicionamiento conjunto a nivel europeo (sur de Europa) 
Con la propuesta anterior (posicionamiento conjunto con los países competidores de 
Europa), de alguna manera estaríamos subsanando (o cuanto menos “amortiguando”) 
la posible competencia existente entre España y estos determinados países de la UE 
(Fundamentalmente Alemania, Francia e Italia). Una pregunta que podría surgirnos al 
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respecto sería: ¿Cooperando con los países anteriormente citados, no estaríamos 
perdiendo cuota de mercado? Pese a que debería ser profundamente analizado, es 
altamente probable que esto no sea así. Tenemos el claro ejemplo de la Republica 
Checa con Alemania y Hungría, socios en el mercado internacional pero competencia 
en el mercado europeo.  
 
El facilitar que los chinos “vinieran a conocernos”, por lo que en fases posteriores (y 
una vez creada una potente “imagen de marca española y marca Barcelona”, así como 
mejorado con el tema de los vuelos directos y agilizado el tema visados) ya podríamos 
apostar por darle un mayor peso relativo al turismo exclusivo a Barcelona/España. 
Adicionalmente, el “asociarnos” con determinados vecinos europeos nos beneficia, ya 
que hoy por hoy presentarían una imagen de marca relativamente más fuerte que la 
nuestra (En especial Francia e Italia, pero también Reino Unido, y Alemania). Por ello, 
dicha asociación en formato de “paquete de viaje organizado” posibilitaría que nos 
visitaran muchos chinos que (en condiciones de tener que elegir un único país europeo 
para pasar unos días) no nos visitarían.  
 
¿Pero los países como Francia o Alemania van a querer posicionarse junto a España? 
¿No estarían “regalando” clientela a España a cambio de nada? Son dos preguntas que 
posiblemente se nos plantearía naturalmente al cuestionar la viabilidad de dicha 
asociación. Aunque queda por averiguar la predisposición de estos países por cooperar 
con España, personalmente creo que aportaría infinidad de beneficios para ellos 
también. A nivel macro, las siguientes reflexiones ayudarían a resolver esta incógnita. 
 
 
 España, País turístico  
En primer lugar, España es un país con cuantiosas atracciones turísticas de calibre 
internacional además de poseer una infraestructura turística en terminos de 
capacidad de acogida de un volumen importante de turistas, especialmente 
ciudades como Barcelona. A día de hoy, Barcelona es una de las ciudades más 
turísticas y con mejor reputación de toda Europa, el asociarse con España (a nivel 
internacional) significarían un plus de prestigio y un mayor estimulo a los turistas 
potenciales para ser visitado, ya que como hemos enfatizado anteriormente, 
todavía muchos perciben a Europa como un destino único.  
 
 Competir con los vecinos del norte 
En segundo lugar, la creciente popularidad de países del norte y centro de Europa 
(por ejemplo la republica Checa o Hungría)  en el mercado chino desequilibraría 
el predominio de países como Francia o Italia (países del sur de Europa), el 
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asociarse con España y consecuentemente, esta asociación aportaría un 
posicionamiento muy sólido compuesto por el eje Francia-Italia-España o incluso 
Grecia, ejercería un atractivo “irrechazable” para el turista chino( especialmente 
aquellos que visitan Europa por primera vez, van a querer “asegurarse” 
apostando por estos destinos “clásicos”) en comparación con los países de 
competencia del norte y centro de Europa mencionados anteriormente. 
 
 Continuidad del territorio  
Es más lógico un itinerario turístico “continuo “que uno “disperso”, por ejemplo 
un tour europeo compuesto por destinos como Italia-Francia-España es más 
probable que otro como España- Alemania- Grecia, que implica una menor 
inversión en tiempo de desplazamiento y el coste del viaje. Para países como 
Francia o Italia, el asociarse con España (país vecino) daría esta continuidad y una 
mayor facilidad a los turistas chinos a la hora de planear su viaje a Europa. 
 
8.2 Posicionamiento conjunto a nivel regional  
 
Contexto: 
1. el sentimiento romántico en muchas ocasiones es el factor más determinante 
en la elección del destino. 
2. La contemplación del paisaje es una de las motivaciones más importantes 
cuando emprenden un viajes  
3. París, Provenza con dos destinaciones más conocidas y demandas por los 
turistas chinos, y por lo tanto, son los competidores más importantes para Barcelona. 
4. Poca distancia entre Barcelona con París y Provenza. 
 
Propuesta: Convertir a los competidores a socios mediante posicionamiento conjunto. 
 Cooperación inter-regional  París –Provenza, Cadaqués- Barcelona, 
Menorca o Formentera (ruta del amor) 
 
Siguiendo a la misma idea anterior, también sería muy sugerente (yo diría necesaria), 
una fuerte vinculación de la ciudad a nivel regional con otros focos turísticos ya 
consolidados y potenciales. Desde las grandes urbes como París hasta los pueblecitos 
de encanto de la Costa Brava tales como Cadaqués o Palamós. Por la simple idea de 
aprovechar la cercanía de estos lugares con La ciudad, que permita al viajero visitar 
estos lugares sin tener que invertir demasiado tiempo y recursos en el desplazamiento. 
Déjeme explicárselo con un ejemplo. 
 
Comentario de una bloguera:  
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“这次决定去巴黎探望久居多年的哥哥，顺路去看有高迪的巴塞罗那”  
“voy a visitar esta vez a mi hermano que vive en París, y aprovecho el viaje para ir a ver 
Barcelona de Gaudí” 
 
Lo anterior es un comentario de una bloguera que compartió su experiencia de viaje en 
Barcelona. Ella viajó a Barcelona porque “queda cerca” de París, y “aprovecha” el viaje 
para visitar Barcelona. Si bien, todas las combinaciones son válidas y plausibles, no 
obstante, si pudiéramos enmarcarlos bajo un mismo concepto, el potencial de 
penetración y el atractivo que pueda ejercer sería mucho mayor que las combinaciones 
aleatorias.  
 
Hemos comentado en apartados anteriores, los aspectos culturales, paisajísticos 
exóticos que evocan un sentimiento de “romanticismo” son las motivaciones 
predominantes a la hora de emprender un viaje. También destacamos anteriormente 
la enorme atracción que ejerce París y Provenza para el colectivo Chino. Son dos 
destinos relativamente cercanos a Barcelona, especialmente el segundo, solamente a 
4, 5horas en coche.  
 
¿Porque no nos posicionamos junto a ellos?  
 
Es muy probable que los viajeros que visiten estos destinos estén dispuestos a visitar 
también Barcelona, teniendo algunos patrones muy similares como la cultura y la 
reputación romántica, también es muy sugerente añadir algunos pueblos como 
Cadaqués, con paisajes urbanos típicamente mediterráneos (Puedo afirmar mi propia 
experiencia en este precioso pueblo gerundense, me enamoré de él de un flechazo). La 
isla de Menorca o Formentera también son alternativas muy interesantes a tener en 
consideración, ya que como hemos podido comprobar anteriormente, las islas son 
destinos muy demandados por los chinos, especialmente las parejas recién casadas.  
 
 
 
 
8.3 Posicionamiento conjunto a nivel estatal  
 
Contexto: En España, visitan principalmente Barcelona, Madrid. 
Propuesta: Posicionamiento conjunto de Barcelona con Madrid y otras ciudades 
españolas. Ver a Madrid como fortaleza y oportunidad.* 
*Condición: interés común y ayuda mutua 
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A nivel estatal, Barcelona es el destino claramente favorito para los chinos, no obstante, 
la capital Madrid y algunas ciudades andaluzas, tales como Sevilla o Granada también 
atraen un número importante de turistas chinos.  
 
En esta asociación, no tendríamos que plantear “como posicionarse conjuntamente” 
ya que todas estas ciudades estarían bajo la marca España, lo que sí es necesario es una 
sincronización y coherencia en sus estrategias de promoción. Por ejemplo, la creación 
de una entrada conjunta para los museos de todas estas ciudades (tipo Art Tiquet) y la 
cooperación de clubes de futbol (Barça y Madrid) para la creación de productos 
turísticos relacionados, algo que pare totalmente improbable, pero sería una manera 
muy atractiva de captar más volumen de turistas chinos. 
 
Las tres propuestas anteriores se han de realizar de la forma sincronizada, la creación 
de una marca conjunta, fomentar y trabajar a la vez para que haya ofertas reales de los 
principales turoperadores (contactos con turoperadores chinos), y por ultimo, lanzar 
campañas de Promoción de visibilidad. La presencia en internet es también 
imprescindible.   
 
8.4 Posicionamiento en las agencias de viajes más importantes  
 
Contexto: muchos de ellos contratan sus viajes en las agencias de viajes  
 
Propuesta: Dotar como estrategia a corto plazo el posicionamiento en las agencias de 
viajes a través de Contactos, Workshops (agencia catalana de turismo ya ha iniciado). 
 
Hemos comentado en apartados anteriores sobre la forma de contratación de viajes 
de los turistas chinos, que debido al largo y complicado proceso de tramitación, 
muchos acaban contratando los servicios a las agencias de viajes. De una manera u 
otra, las agencias y turoperadores, sobre todo, aquellas más importantes se han 
convertido en el cuello del embudo por el que muchos viajeros chinos han tenido que 
pasar antes de iniciar sus viajes. 
 
Agencias importantes: 
 
中国旅行社总社， 
 China travel service  
中国青年旅行社 
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 China Youth Travel agency  
中国国际旅行社 
 China International travel service  
中国康辉 
 China Comfort travel  
广之旅 
，China Guang zhi lv  
 
8.5 Potenciación de elementos románticos 
Contexto: El sentimiento romántico en muchas ocasiones es el factor más 
determinante en la elección del destino. 
Propuesta: Potenciación de una imagen romántica de la ciudad a través de elementos 
considerados románticos para ellos 
 
Cuando más complicado es una cosa, más tenemos que simplificar. La percepción hacia 
un destino suele ser una sola idea, lo mismo que cuando pensamos (Españoles) en Paris, 
lo primero que nos viene a la cabeza es “romántico”, además un romanticismo con 
personalidad, único y exclusivo de Paris. Otro destino como “Ibiza”, naturalmente se 
apareja con el concepto “fiestas”. A Barcelona, le falta este “top of mind” con carácter 
propio en el imaginario del colectivo chino. 
 
Barcelona es una ciudad “mixta” de España y Francia, en el sentido de que tiene por un 
lado, el romanticismo de Francia, reforzado en su arquitectura, su arte, su gastronomía, 
su música, sus costumbres y sus festividades. Por el otro, en Barcelona también se 
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encuentran rasgos de las características “pasionales” de España, el Mediterráneo, la 
cultura latina, el deporte y el estilo de vida de cara a la calle.  
 
Propongo a continuación una serie de elementos que podrían representar este 
romanticismo con personalidad propia de la ciudad.  
 
8.5.1 Potenciación de la  imagen de destino mediterráneo 
 El emplazamiento de la ciudad junto al mar mediterráneo es uno de los 
potenciales románticos más destacados. El sol, el mar, el buen clima 
Mediterráneo, es un concepto romántico que permite un posicionamiento de 
Barcelona a lado de Italia y Grecia, los dos países que tradicionales se les conocen 
más como países mediterráneos (con connotaciones románticas) por la mayoría 
de chinos. No obstante, la marca España/Barcelona mediterránea no esta 
todavía tan consolidada como ellos. 
 
8.5.2 Potenciación de festividades románticas,Sant Jordi  
Qué mejor que Sant Jordi para demostrar la cara más romántica de la ciudad, 
envuelta en una leyenda con un dragón (maldad), princesa (belleza), héroe 
(valentía) y rosas (amor). La imagen de Las Ramblas convertida en un mar de 
rosas y libros seria la postal perfecta para ilustrar el “Luomandikè” (romántico en 
mandarín) de la ciudad.  
 
San Valentín hoy en día es extremamente popular en China superando al 
tradicional día de los enamorados llamado QIXI （七夕）, en 7 de julio del 
calendario lunar. ¿Imagínese la fuerza de atracción de Sant Jordi? en mi punto 
de vista, mucho más sólido y profundo en el que intervienen leyendas, rosas y 
libros. 
 
A modo de caso práctico, hemos presentado Sant Jordi en los principales portales 
de información turística. Ver adjunto nº2.  
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8.5.3 Dar a conocer Tibidabo y 
su nueva noria 
 La noria siempre ha sido un 
elemento curiosamente 
romántico para la juventud 
china. Traducida como Mo 
tian Lun ( 摩天轮 ), rueda 
gigante celestial, se ha 
asociado esta figura con 
muchas ciudades 
consideradas 
tradicionalmente como ciudades románticas. Se dio a conocer hace un par de 
años  el nuevo proyecto de la construcción de una noria nueva en el parque de 
atracciones de Tibidabo83, (proyecto paralizado por falta de financiación) este 
elemento reforzará la imagen romántica de la ciudad.  
 
El Tibidabo, es la combinación perfecta entre un parque temático (lugar 
históricamente romántico para los chinos84) y una imponente vista panorámica 
de la ciudad con el mar Mediterráneo, (concepto romántico) de fondo y la noria 
seria la guinda del pastel que completaría una postal romántica de la ciudad.  
 
 
Veamos algunas norias en las grandes capitales del mundo: 
 
London eye , Londres  
 
 Visit London, esta noria aparece como la 
principal atracción (portada de “sites to 
visit”), igual que los chinos, los japoneses 
sienten una especial atracción por las norias.  
 
 
 
 
 
                                                          
83 véase esta notica del periodico el mundo, en la web 
http://www.elmundo.es/elmundo/2012/01/19/barcelona/1326969444.html 
84 Por la influencia de Disney, los parque tematicos se consideran romanticos y lugares donde suceden historias 
fantásticas. 
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La Grande Roue, Paris 
 
También es protagonista de numerosos portales, la noria “La 
Grande Roue” en la capital francesa. 
  
Diamond and flower ferris wheel, 
Kasai Rinkai Park, Tokyo 
 
La pasión hacia las norias es compartida con los 
japoneses, un paradigmático ejemplo es la noria que 
hay en la capital nipona. “Diamond and Flower Ferry” 
 
 
 
  The Great Beijing Wheel (2008) 
 
En China están las norias con mayores estructuras y 
capacidadesdel mundo, la más reconocida en la 
recién inaugurada The great Beijing Wheel en la 
capital china. 
 
 
 
8.5.4 Potenciar el imaginario fantástico de Gaudí 
El fascinante grupo de construcciones de Gaudí permite proyectar una ciudad llena 
de imaginación, fantasía y genialidad. Un ejemplo sería la Casa de Guardia situada en 
la entrada del famoso Park Güell. Esta casa es conocida en China como la “casa de 
caramelo” (糖果屋), por su similitud a las casas de cuentos Andersen y considerada 
como el icono del Parque quitando protagonismo al tradicional dragón de Gaudí.  
Imagen de la casa de Guardia del Park Güell y otra imagen de la típica casa de caramelos  
 
Comentario de una bloguera hacia Sagrada Familia (Baidu Lvyou 05-04-2012): 
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“如果地球真有毁灭的一天，也请上帝留下这个教堂吧。 希望还能再来巴塞罗
那。丢护照也值得”  
“Si la tierra tiene que desaparecer algún día, que Dios guarde esta iglesia. Quiero en 
algún día volver a Barcelona, valdría la pena, aunque  me roben el pasaporte”. 
 
8.5.5 Potenciar Barcelona como un destino de vino 
Hay productos que están íntimamente relacionados con un destino, que refuerzan la 
marca turística del país o de una ciudad concreta. Siempre se ha asociado el vino con 
algo romántico en China. 
 
 Aunque el vino es más 
frecuentemente asociado con 
Francia, sin embargo, el vino 
español también cuenta ahora, con 
creciente popularidad entre la 
sociedad china. Es una carta a jugar. 
 
Según Vinexpo, en 2011, China ha superado al Reino Unido para unirse a la lista de 
los cinco países principales del mundo que consumen más vino, de acuerdo a nuevas 
cifras dadas a conocer por Vinexpo. Los resultados del estudio anual de la 
Investigación International Wine & Spirit (IWSR) muestran que entre 2009 y 2010 el 
consumo de vino creció un 33,4% en China (Hong Kong incluido), lo que lleva a un 
total de 156.19m de botellas que se consumen en el año 2011, dejando al Reino Unido 
en la sexta posición. 
 
¿Por qué empiezan a tomar tanto vino? Por un lado, el beber vino desde hace años, 
se ha convertido una seña de poder adquisitivo y de clase social para los chinos. Por 
el otro, también se asocia esta bebida al romanticismo europeo, altamente 
influenciado por la cultura francesa.  
 
No tan solo podemos potenciar el vino sino también el paisaje vinícola, a provechar 
la cercanía de Vilafranca de Penedés y su paisaje único y característico de viñas. 
Tomando como ejemplo a los cultivos de lavanda en Provenza. 
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8.5.6 Potenciación de Barcelona como ciudad para el aprendizaje del idioma 
español 
El idioma español es hoy el idioma que despierta más interés en china, obviamente 
por motivos de utilidad profesional (el mercado emergente de Latinoamérica es la 
prioridad estratégica de cooperación de China, lo que aumenta la demanda de 
profesionales con conocimientos del idioma) también por su atractivo lingüístico. 
Como dijo Cervantes, la figura literaria española más conocida en China, Barcelona es 
la ciudad más bonita del mundo. ¿Donde mejor aprender y apreciar el encanto del 
idioma español que en Barcelona?  
 
 
8.6 Mayor Presencia online de Barcelona, especialmente en los comentarios y 
recomendaciones  
 
Contexto: El internet es la plataforma predominante donde los turistas potenciales 
obtienen información turística de los destinos  
 
Contexto 2: El perfil de internautas chinos hacen la mayoría de sus decisiones basadas 
en recomendaciones de otros usuarios.  
 
Propuesta: Que los jóvenes viajeros se conviertan en nuestros mejores publicistas  
Como hemos enfatizado en el apartado del estudio de la demanda, de la crucial 
importancia de los jóvenes viajeros chinos en la promoción y difusión de los destinos 
turísticos, especialmente aquellos que viven p trabajan en el viejo continente. 
 
Propuestas como la creación de algunos incentivos como por ejemplo, “embajadores 
de la ciudad”, “viajes pagados a Barcelona” para que haya más “buzz” en internet que 
promocionen y den a conocer la ciudad, son altamente viables y económicos.  
 
8.7 Compras de lujo sí pero como complementario 
Contexto: campañas de promoción turística enfocada solamente al turismo de 
compras  
Propuesta: Cambio de enfoque, Compras como atractivo segundario de la ciudad. 
 
El turista chino lidera hoy el ranquin de gastos en España, el enfoque de promoción se 
está direccionando hacia un estilo instrumental, el turista chino es mucho más que un 
consumidor de lujo. 
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Son ostentativos algunos de ellos, 
buscan autenticidad y calidad, debido 
por parte a la industria de 
falsificaciones en china. Aunque puede 
parecer incoherente, desconocen en 
mochas ocasiones las marcas, muchos 
vienen a comprar con un listado de 
marcas elaboradas por familiares y 
amigos. También les atraen el precio, en china, el mismo producto de la misma marca 
puede ser más caro por altos impuestos.  
 
Se debería de aprovechar la amplia oferta de marcas de gran prestigio en Barcelona 
como atracción complementaria, no como uno de los motivos principales que nos 
llevaran a acoger a un incipiente (y exponencialmente creciente) turismo chino. ¿Por 
qué? 
 
Planteando el turismo chino como un “turismo de lujo” incurrimos en el riesgo de 
limitar muchísimo el “potencial de número de llegadas”. Dicho de otro modo, nos 
atrae china por ser una población de 1300 millones de habitantes, y al mismo tiempo 
lo concebimos como un turismo selecto y elitista. Sencillamente, no tiene sentido. 
Esta estrategia puede servir para otros países (Arabia Saudí, Emiratos Árabes… incluso 
Singapur) pero no para China.  
 
Como dato adicional, esta página web85  publicó los resultados de un informe de 
Global Blue86, señalando las ciudades europeas más posicionadas como destino de 
compras.  
 
8.8 Promocinar la ciudad a través de FCB 
Contexto: FCB es más conocido en China que Barcelona 
          Propuesta: FCB como plataforma de promoción  
 
FCB actualmente está entrando muy fuerte en el mercado chino, plasmado en 
acciones como el Tour FCB por China en el años pasado, o la reciente apertura del 
                                                          
85 http://news.lvyou168.cn/shopping/20111122/28267.html%202011 (en chino). 
86 Institución referencia en “tax refund”. 
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nuevo portal oficial en chino, sumando a crecientes colaboraciones estratégicas con 
empresas chinas.  
 
Tiene una creciente afición en china, aprovechar FCB como la primera puerta abierta 
de Barcelona seria una herramienta totalmente viable y lógica. 
 
Se dio a conocer por los medios en el mes de febrero de 2012,  unas  felicitaciones 
por parte de  jugadores del Barça (Messi, Xavi, Puyol y Valdés) con motivo del  año 
nuevo chino, Imagínese una invitación por los mismos para que vengan aquí a ver un 
partido y visitar la ciudad, Incluir una pestaña de “visitar Barcelona en su página web, 
O imagínese también un link de portal oficial de Turisme de Barcelona en chino para 
invitarles a visitar la ciudad que hay detrás del equipo. Son acciones muy simples que 
darían una visibilidad muy pronunciada a la ciudad con miras de despertar un primer 
interés. http://fcbarcelona.titan24.com/ 
 
También se podría aprovechar la afición de los chinos hacia Baloncesto para dar a 
conocer el equipo de Baloncesto de FCB, uno de los mejores de Europa. Ya que el 
Baloncesto en China goza de más popularidad que el futbol. Imagínese un fichaje de 
un jugador chino de baloncesto…  
 
Por otra parte, La entrada de patrocinadores chinos a la liga de futbol española, como 
por ejemplo, La marca más importante de artículos de deporte china,  Lining (李宁), 
patrocinador ahora de equipos como Espanyol y Sevilla, entre otros. O el reciente 
patrocinio de Sina Weibo （新浪微博）, el “Twitter chino” al Villareal hace 3 años 
(no renovaron el patrocinio por el descenso del equipo castellonense), el patrocionio 
del fabricante de moviles “HUAWEI” al club Atlético de Madrid este año  son indicios 
de un creciente interés del mercado chino hacia el futbol español, y su consecuente 
enorme impacto de cara a la construcción de imagen de destino turístico. 
 
 
8.9 Potenciar lo más… del mundo/Europa/España que tiene Barcelona 
Contexto: la exclusividad es uno de los elementos que tienen más en cuenta a la hora 
de elegir el destino. 
Propuesta: destacar las singularidades más exclusivas de Barcelona  
Vimos anteriormente que uno de los principales criterios a tener en consideración en 
un destino era su popularidad, que el viaje “valga la pena”, también asociado al carácter 
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ostentativo de alguno de ellos. Es frecuente ver muchos titulares de publicidad de 
paquetes turísticos con este tipo de mensaje, el más… del mundo. 
 
       Barcelona en este sentido, debería de incorporar en sus mensajes de promoción 
turística, las singularidades más destacadas en este formato, propongo aquí, un 
Brainstorming de “Barcelona, la ciudad más….del mundo/Europa” o “ España, el país 
más… del mundo/Europa). 
 España tiene solamente el tamaño de una provincia de China, pero es el país que recibe 
más turistas del mundo, es tambien el destino favorito de los europeos. Por algo será… 
 Gaudí, la persona del mundo con más obras declaradas como Patrimonio de la Humanidad.  
 FCB, el equipo de futbol de Barcelona, el mejor equipo del mundo (la temporada no 
acompaña).  
 Cervantes dijo, Barcelona es la ciudad más bonita del mundo. 
 Barcelona es la ciudad con más carteristas del mundo, ¿te atreves? 
 Barcelona es una de las ciudades con mayor calidad de vida del mundo. 
 Barcelona tiene el puerto más grande de Europa. 
 La Sagrada Familia es la iglesia que lleva más tiempo en construcción.  
 España es el país con el mayor tiempo de estancia/turista del mundo.  
 Barcelona tiene la fuente musical más grande del mundo.  
 Barcelona tiene los mejores restaurantes y chefs del mundo.  
 Etc. 
 
8.10 Promocionar la ciudad en sus Books de fotografía  
 
Contexto: la fotografía (como colección de memorias y experiencias) tiene un papel 
dominante durante todo el viaje. 
Propuesta: Ofrecer un servicio de Book de fotos 
 
La pasión por la fotografía de turistas asiáticos en general es visible, buenas cámaras y 
alta calidad de imagen que hemos visto anteriormente en los blogs.  
 
Hay otro fenómeno llamado “Xie zhen Ji” (写真集 ) en china, compartido por el 
colectivo de chicas jóvenes, de tener un book de fotos, considerados una memoria de 
la juventud. 
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Este interés especial por tener la imagen inmortalizada de la manera más “atractiva 
“posible hará que quieran tener a iconos europeos como fondo cada vez más.  
 
Desde Turisme de Barcelona, el cual ya comercializa un número importante de 
productos, (visitas guiadas, transporte y otros), podría tomar este tipo de iniciativas 
“originales”, de ofrecer un servicio de fotógrafos profesionales, (o fomentar que 
empresas privadas lo hagan) que presten sus servicios a las jóvenes chinas o a las 
parejas.  
 
Estas imágenes serán, a través de sus recomendaciones a familiares, amigos y otros 
círculos de influencias en canales offline y online, las mejores imágenes de promoción 
turística de la ciudad87.  
 
 
8.11 Adaptar el servicio de acogida a los turistas chinos  
Contexto: el turista chino tiene más dificultades en sus viajes a Europa, debido en gran 
parte a la diferencia de idiomas y culturales. 
 
                                                          
87 Sería increiblemente interesante desarrollar con más profundiad este punto, pero debido a la limitación de 
tiempo, solamente se trata de una idea. 
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Propuesta: Adaptar el servicio de acogida a los turistas chinos y dar a conocer la 
voluntad de acercamiento y esfuerzos implicados en la mejora de servicios. 
 
Información turística: el idioma es concebido como una de las barreras a la hora de 
visitar un país extranjero, aun con la disponibilidad de servicios y materiales de 
información en inglés, para la mayoría de turistas chinos, sigue presentando un 
obstáculo e impedimento a la hora de visitar una ciudad. Por lo que todos tipo de 
medidas con miras de facilitar la compresión y accesibilidad de información serán muy 
valoradas por este colectivo, y la actitud de proporcionar estas facilidades especificas 
para ellos sería también muy positivamente percibida. 
 
Ejemplos: impresos informativos en idioma chino, contenido de página web adaptado 
al idioma chino, personal con conocimiento de idioma y cultural etc. 
 
Servicio adaptado en hoteles: Ya se comentó ampliamente por diversas fuentes de la 
necesidad de adaptación de algunos servicios que encuentran a faltar en su estancia en 
hoteles españoles, relacionado sobre todo con la gastronomía y cadenas de televisión 
en su idioma etc. 
 
Seguridad: Barcelona es considerada como una de las ciudades europeas más 
peligrosas debido a la elevada presencia de carteristas. Esta negativa reputación 
debería de ser compensada por la visibilidad de medidas tomadas por la administración 
local en la protección y ayuda a este colectivo de turistas. Por ejemplo, Información de 
prevención (actualmente disponible en japonés en Metro, atención de intérpretes en 
caso de hurtos, ayuda en la tramitación de denuncias. etc.) Nótese también que 
cualquier acción que se efectúe con miras a maximizar la seguridad del turista japonés 
puede hacerse perfectamente extensible a la que pueda llevarse a cabo con el turista 
chino, ya que dada su relativa similitud física, a los ladrones les será francamente difícil 
saber distinguir entre chinos y japoneses. Por ello, si se han podido desplegar medios 
por los japoneses, también podrán desplegarse perfectamente por los chinos. 
 
Otros aspecto a tener en cuenta es que, cuando un turista chino se percate de la 
tendencia de “cuidar o “mimar” más al turista japonés, y que las mismas medidas no 
estén disponible para ellos, sería altamente perjudicial88.  
 
                                                          
88 Aun existe animosidad de chinos  hacia japón debido a los acontecimientos ocurridos en la II Guerra Mundial. 
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8.12 Promocinar Barcelona en plataformas como cine e internet  
Contexto: cine e internet son los dos canales más utilizados por los turistas chinos para 
conocer los destinos. 
Propuesta: Cine e internet como canales de difusión de los elementos anteriores  
 
Los elementos conformadores del imaginario turístico de Barcelona según Turisme de Barcelona 
 
8.12.1 Cine  
Cine, series o documentales podría ser los medios ideales para dar a conocer y 
potenciar los elementos descritos anteriormente. 
 
Turisme de Barcelona ya está trabajando actualmente mediante este canal (Cine) 
para promocionar los atributos más representativos de Barcelona como 
podemos ver en el esquema anterior, que muchos de ellos, coinciden con los 
conceptos románticos que tienen los chinos de la ciudad. En el futuro, una 
inversión por parte de las entidades promotoras a una película de producción 
china, y con Barcelona como un protagonista más (similar a lo hemos hecho con 
Vicky, Cristina, Barcelona), daría un incremento de popularidad increíble. Como 
ejemplo, quiero comentar el increíble impacto de una película coreana titulada 
“Love in Prague”, ha hecho que la capital checa sea ya uno de los principales 
destinos europeos para el mercado coreano.  
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8.12.2 Internet  
 
Hemos de utilizar también Internet y redes sociales como plataformas de 
promoción y difusión. Las plataformas como Facebook, Twitter, twuenti, 
Youtube están censurados, tenemos que conocer los canales y preferencias de 
hábitos en el uso de esta herramienta de los internautas chinos para 
posicionarnos en portales de búsqueda (Baidu, 百度 Sohu 搜狐, Sina 新浪 etc.) 
redes sociales (Renren 人人, Douban 豆瓣 etc., Y canales de video (Youku 优酷; 
56). 
 
Buscadores: etiquetar palabras como: Barcelona, Europa, Mediterráneo, España, 
luna de miel, viajar. 
Redes sociales: creación de grupos, fomentar el buzz, que se comente Barcelona 
y sus atributos en estas plataformas. 
Canales de video: Videos oficiales de promoción turística. 
 
8.13 Tener a Japón como ejemplo pero no espejo  
El turista chino Comparte muchas similitudes con el turista japonés y el chino, aunque 
también diferencias abismales. 
 
Similitudes:  
Desconocimiento del idioma 
Romanticismo  
Pasión por la fotografía 
Generación de gastos elevados 
Interés por el lujo. 
Etc. 
 
 
Diferencias 
Turistas más “expertos” 
Comportamiento más sosegado  
Más facilidad de visados 
Más presencia de turistas de clase 
media 
Más presencia de turistas de tercera 
edad  
Etc. 
 
Los japoneses son los turistas que conocen mejor Barcelona, de hecho, ya llevan 2 
décadas visitando la ciudad. Por lo tanto, tienden a tener un imaginario turístico más 
real sobre la ciudad, y la estructura de oferta- demanda (en el sentido de tour 
operadores, empresas especializada) es también más solida.  
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8.14 Oportunidades  
8.14.1 Instituciones culturales  como plataformas de difusión y comunicación 
Hay un creciente interés por ambas sociedades por la cultura e idiomas. Tienen 
también un potencial enorme en la promoción turística de la ciudad, son 
instituciones con una solidez impresionante que une realmente a personas y 
culturas. Puede ser de gran ayuda a las tareas de promoción turística.  
 
Instituto Cervantes: está presente en la mayoría de ciudades Chinas, 
despertando mucho interés al pueblo por el idioma y la cultura española y 
latinoamericana. En estas instituciones,  es donde se concentra el perfil de 
ciudadano chino con más potencial  de ser nuestros futuros visitantes, Hay que 
utilizarlas como un escaparate y una plataforma que fomente un mayor 
popularidad y conocimiento sobre nuestros destinos, especialmente, Barcelona. 
www.pekin.cervantes.es/es/default.shtm 
 
Casa Asia: dotan de un gran prestigio en la sociedad española, sería una 
plataforma de colaboración de organismos públicos y privados de Barcelona en 
tareas de estudio, difusión de proyectos, que haga el papel de organizador, para 
concentrar esfuerzos e ir todos hacia la misma dirección. 
www.casaasia.es  
8.14.2 Empresas privadas como 
embajadores de 
Barcelona/España 
Cadenas hoteleras: Sol Meliá NH, 
Barceló. 
Marcas de lujo, sobretodo las locales:   
Loewe, Tous. etc. 
 
La percepción hacia una ciudad o un 
país no se puede construir a base de 
campañas de marketing 
exclusivamente turísticas, sino de un 
conjunto de marcas e iconos que 
refuercen una imagen global y 
universal para todos los públicos.  
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Esta presente en el mercado chino, algunas marcas catalanas muy conocidas. 
Por ejemplo, la cadena de ropa y complementos, Mango, visible en todas las 
grandes ciudades como Beijing, Shanghái, Tianjin. También esta la presencia de 
la empresa joyera Tous; la marca de productos de baño ,Roca; la marca de Cava 
Freixenet y por ultimo, la empresa que se dejó ver en china ya en los años 90, la 
bodega Torres.  
 
En futuras campañas de promoción turística, se puede ampliamente utilizar de 
estas marcas con reconocimiento en el mercado chino para atribuir al destino 
Barcelona o España en su conjunto los valores de dichas marcas.  
 
Por ejemplo, en el caso de una campaña con intención de captar el segmento 
interesado en la gastronomía, la promoción se podría hacer conjuntamente con 
empresas como Freixenet o Torres (ellos también están altamente interesados 
en vincular sus marcas con la marca España o Barcelona), con acciones como la 
inserción de un viaje a Barcelona/España como premio en sus campañas, o 
simplemente que Barcelona/España apareciera en sus spots publicitarios. 
 
 
 
8.14.3 Picasso, Samaranch, Pau Gasol como embajadores de la ciudad 
 
A través de personalidades ilustres de la sociedad catalana, barcelonesa altamente 
conocidas y famosas (iconos) para promocionar la ciudad y valores añadidos. 
 
¿Quién es el español más famoso en china? 
 
Samaranch, (según una encuesta realizada en el pabellón de España en la Expo de 
Shanghái), porque ayudó a Beijing en la candidatura olímpica de 2008, y fue la 
persona que proclamó Beijing como sede olímpica de 2008, además de guardar muy 
buena relación con el gobierno chino. Su muerte causó un gran impacto en la 
sociedad89. 
 
Se puede buscar paralelismos entre la ciudad de Beijing con Barcelona mediante los 
JJOO y un impulsor común, Samaranch. Una de las propuestas posibles seria la 
                                                          
89 Véase en este blog, un escrito sobre el funeral de Samaranch. 
http://blog.sina.com.cn/s/blog_4dce24110100hw28.html (en chino) 
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organización de actividades conmemorativas dedicadas a Samaranch en Beijing. Para 
relacionar Shanghái con Barcelona, se podría hacer mediante deportistas de élite, 
que podrían ser Pau Gasol (barcelonés) y Yaoming (shangainés).  
 
8.14.4 Relaciones comerciales y acuerdos entre ambos países  
La estrecha relación diplomática actual entre España y China, sobre todo, en la última 
compra de deuda española por parte del gobierno chino, y los últimos acuerdos 
comerciales entre empresas importantes de ambos países (ej: China Telecom con 
Telefónica), da una imagen de confianza y amistad en la percepción de los ciudadanos 
chinos sobre España. 
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9 Conclusiones  
 
 
 
Todavía recuerdo vivamente una charla con un íntimo amigo enamorado de China  acerca de 
este proyecto; en aquella conversación, intercambiamos algunas percepciones que teníamos 
hacia el mercado chino, sobre sus diferencias y particularidades, desconocidas por los 
profesionales del sector turístico español. Justamente, partía de esta curiosidad con el 
objetivo de ir a buscar diferencias, de exponer al público lector lo diferente que es este 
mercado, y de qué distinto modo se comportan y experimentan estos turistas en sus viajes. 
Hoy, una vez terminado el trabajo, sorprendentemente, resulta que hay más similitudes que 
diferencias.  
 
 Igual que cualquier viajero de cualquier procedencia, ellos,  
 
 quieren compartir un periodo agradable con los suyos, 
 quieren conocer un mundo diferente al que esta acostumbrado a ver, 
 quieren que los más participen de su experiencia, 
 quieren que se les trate con atención,  
 quieren viajar. 
 
Creemos que ésta es la conclusión más importante a la que he podido llegar, meses después 
de empezar a escribir los primeros párrafos. Algunos dirán, “vaya, pues tampoco has llegado 
a ninguna conclusión importante”, y es verdad ésta escasa aportación, en el sentido de que 
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no hemos tampoco “descubierto” muchas cosas, pero esta conclusión aparentemente banal, 
y carente de sentido/ rigurosidad es justamente lo que buscába al principio, señalar una 
orientación a la promoción turística de Barcelona en este mercado: el cambio de mentalidad 
que necesitábamos todos para poder comprender apropiadamente el mercado chino.  
 
Si logramos con este trabajo que los lectores perciban más similitudes y no diferencias 
respecto a los turistas chinos, y dejen de visualizarlos como un perfil elitista que solo compran 
bolsos de lujo, ya habré hecho un gran paso y sería, para mí, un motivo de orgullo. 
 
Indudablemente, sí que existen diferencias del turista chino respecto al turista de otras 
procedencias; de hecho, hay también diferencias dentro del propio mercado chino; pero más 
allá de todas estas desigualdades aparentes, comparten algo en común: la necesidad de ser 
tratado “humanamente” de individuos, parejas, familias, amigos… que buscan una 
experiencia exclusiva, y llevarse un recuerdo en común de la ciudad. Tener presente en 
nuestra mente esta igualdad universal debería ser el aspecto más importante a tener en 
consideración antes de plantear cualquier tipo de acciones de promoción turística. 
 
Con lo anterior no pretendo tampoco subestimar la importancia de dar visibilidad a las 
diferencias: la manera propia en que cada ser, cada colectivo, cada cultura percibe el entorno 
y entiende el concepto de viajar. 
 
Tanto la inmadurez como las dificultades en la obtención de visados han condicionado al 
turista chino a optar por las “apuestas seguras”, de establecer mil comparaciones para que 
el viaje “valga la pena” y una vez en casa, poder decir lo maravilloso que se lo han pasado en 
el destino. En este contexto, Europa es hoy su destino favorito, por su gran diversidad cultural, 
el exotismo que promete y por ser un destino romántico en su conjunto.  
 
Barcelona aún no figura en esta lista de ciudades preferentes. No es una marca sólidamente 
reconocida para este mercado, tampoco hemos realizado importantes esfuerzos para 
construirlo en comparación con nuestros vecinos franceses, británicos, italianos, checos. 
Barcelona necesita una buena carta de presentación para poder ser recomendada, poder ser 
diferente, poder evocar un sentimiento, y de lo que hablábamos anteriormente: poder ser el 
recuerdo común de muchos para toda la vida. 
 
Como he enfatizado en varias ocasiones durante el trabajo, el turismo chino nos vendría 
como agua de mayo, ya que aportaría cuantiosos beneficios a la ciudad y al país. Pero si 
realmente queremos que sea una fuente, que permita que generaciones y generaciones 
beban de ella, tenemos que cambiar inmediatamente nuestro enfoque, plantearnos 
estrategias con visiones a largo plazo y sostenibles, para que Barcelona no sea solamente el 
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destino de unos pocos chinos elitistas, sino un destino capaz de atraer a todos y acoger a 
todos con la misma atención, independientemente del grosor de su cartera.  
 
En cuanto al papel del romanticismo en la elección del destino, quizás no esté 
suficientemente comprobado y respaldado con datos, pero, como he ido enfatizando 
durante todo el trabajo, creo profundamente que sobre todo para aquellos turistas chinos 
más jóvenes es el aspecto más determinante e influyente. Una imagen de Barcelona 
romántica (en todos los sentidos) daría muchísima más competitividad a la ciudad frente a 
los otros destinos europeos.  
 
Barcelona coincide con el imaginario chino de “Ciudad europea”, es cultural, exótica, viva y 
romántica, si logramos proyectar atractivamente estos atributos, a través de propuestas 
como las que hemos sugerido, no tardaremos en ver más caras de turistas chinos en calles 
de Barcelona. 
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10 ANEXOS  
 
 
 
10.1 ADJUNTO 1 Encuestas de opinio n  
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10.2 ADJUNTO 2  
 Caso práctico: Presentación de Sant Jordi en los portales de información turística 
 
Presentación.  
Como he enfatizado en diversas ocasiones durante el trabajo, es extremamente importante 
las “cualidades románticas” de un destino en el imaginario turístico del colectivo chino, 
especialmente aquellos más jóvenes. Como ejemplo, mencionamos el ejemplo del “Mar 
Egeo”, por tener un nombre que coincide fonéticamente con la palabra “amor”, envuelto de 
cuentos mitológicos, ha hecho que el Mar Egeo sea hoy uno de los destinos  europeos 
considerados más románticos y deseados por los jóvenes  chinos. 
 El objetivo de este caso práctico es dotar a la ciudad de Barcelona, un sentimiento similar a 
través de Sant jordi. Primeramente dar a conocer Sant Jordi, y seguidamente mostrar al 
visitante el romanticismo de esta festividad tradicional de Barcelona.  
He querido centrarme principalmente en las personas, (la mayoría de las imágenes tienen 
como protagonistas a las parejas) sobre todo, jóvenes parejas celebrando la fiesta en un 
entorno y atmosfera llena de ternura, historia y sello propio. 
 
Público objetivo o target 
El público objetivo el cual va dirigido esta pequeña presentación de Sant Jordi en los portales 
de información turística y son los jóvenes. Ya que es el perfil predominante y el más activo 
en este tipo de plataformas. También las más sensibles y abiertas a costumbres y festividades 
de otras culturas. Y como no, son también el perfil que más se le puede “causar sensación” 
un día de los enamorados a la Barcelonesa. 
 
Características y condiciones del mercado potencial.  
Aunque se puede encontrar algunas presentaciones sobre Sant Jordi, su presencia en web es 
todavía muy “discreta”, en el sentido de que solamente está alguna información básica sobre 
esta festividad sin un mensaje y unas imágenes suficientemente atractivas para construir esta 
percepción de romanticismo, y poder relacionar esta festividad directamente con la ciudad. 
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Sin embargo, es fácilmente encontrar información y “planes de ataques” en cuantiosos 
medios sobre la ciudad de Barcelona, por lo tanto, una presentación exclusiva de sant Jordi, 
puede ser un “plus” o un plus añadido a los principales atractivos de la ciudad. 
 
Indicación de los canales.  
El canal va a ser exclusivamente el Internet. Concretamente 3 portales de información 
turística y plataformas de interacción de viajeros.  
 
1. Qiongyou  
http://bbs.qyer.com/forumdisplay.php?fid=18&filter=type&typeid=5&page=2 
 
2. Mafengwo 
http://www.mafengwo.cn/i/888181.html 
 
3. Baidu Lvyou  
http://lvyou.baidu.com/notes/view/305e446e28d671563fe17ab0 
 
 
Objetivos que deseamos cumplir.  
Esperamos en primer lugar, presentar una Sant Jordi romántico y relacionar este atributo con 
Barcelona; En segundo lugar, fomentar una buena participación por parte de los usuarios de 
estos portales, también tener la posibilidad de obtener algunos feedbacks.  
 
 
Contenido 
 
( 1 parte: título y presentación ) 
 
爱 ta，就和 ta 去巴塞罗那吧! (Título) 
 Si le quieres, vete con él/ella a Barcelona  
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体验巴塞罗那的情人节。 
Experimentar el "san valentine" Barcelonés (subtitulo) 
 
 (2 parte: presentación, introducir la fiesta como una complemento o alternativa a otras 
actividades y atractivos de la ciudad) 
 
有很多理由会让你爱上这座城市， 
你们可以亲身站在圣家堂前，感受天才高迪鬼斧神工的魅力 
还可以漫步在地中海的温暖阳光下，与他/她携手共步那海岸的金黄和蓝色。 
要不就在世界足球最最高尚的殿堂看一场球吧，一睹巴萨足球队行云流水的风采 
Hay muchos motivos para enamorarte de esta ciudad, 
Estar delante de la sagrada familia, y sentir el encanto de las genialidades de Gaudí, 
Cogerle de la mano, Pasear en el azul y dorado del Mediterráneo bajo su cálida luz, 
 Y sino, iros a ver un partido a la catedral del futbol mundial, maravillarse de la fluidez su 
juego. 
又或者，如果正好赶上 4 月 23 号，那就来一起过一个梦幻却又朴实的浪漫情人节。 
O, Si vais el 23 de abril, podéis experimentar "el día de los enamorados" simple pero mágico .. 
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(3 parte: mostrar a través de explicaciones e imágenes, los elementos más románticos y 
singulares de esta festividad) 
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圣乔治(Sant Jordi)是西班牙加泰罗尼亚大州最主要的节日之一，当全世界都在庆祝全
球图书日时，巴塞罗那的人们却过着有一样充满文化氛围的情人节。 
 Sant jordi es una de las festividades más importantes de la comunidad de Cataluña de España, 
en este día, cuando todo el mundo celebra el día internacional de libros, los barceloneses 
están celebrando su “día de los enamorados” con el mismo atmosfera literaria. 
 
这个节庆是爱情的象征，有别于 Valentine’s Day 的玫瑰与巧克力，这个节日有着更加
悠久的历史，和浓郁的文化底蕴。 男生依旧给女生送玫瑰，而女生则会精心挑选一本
书作为礼物送给男生。 不过它不仅仅是恋人们的节日，因为它不仅仅象征爱情， 你可
以随处见到一家老少左手拽着玫瑰右手抱着本书，其乐融融。 
Esta festividad es un homenaje al amor, a diferencia de rosas y chocolates del Sant Valentín, 
esta festividad tiene una historia más lejana y un transfondo cultural mucho más intensa. Los 
chicos también regalan rosas a las chicas, pero en cambio, las chicas escogen a un libro como 
regalo. Este día no solo es para los enamorados, ya que no tan solo simboliza el amor. Puedes 
ver fácilmente toda la familia, con libros y rosas, paseando armónicamente.  
  
(Las leyendas siempre han sido un elemento básico para todas las festividades románticas) 
圣乔志节的传说 
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如同每个浪漫的节庆， 圣乔治也有一段很唯美的英雄救美的传说，据说在巴萨罗那南
部曾有只恶龙作乱，挟持了一位美丽的公主， 这时圣乔治驱马赶到， 一剑刺死了恶
龙，拯救了公主，而在恶龙的鲜血流淌之处， 却长出了一片美丽的蔷薇。圣乔治屈伸
摘了一朵玫瑰，将其送给了公主。 
 
 
La leyenda de Sant Jordi  
Como todas las festividades románticas, sant Jordi también tiene una particular leyenda 
donde un héroe salva a la princesa. Según la leyenda, había un dragón maligno en el sur de 
Barcelona, y tenía a una princesa secuestrada bajo su poder. Apareció Sant Jordi, y luchó para 
matar al dragón, y finalmente consiguió salvar a la princesa. En el charco de sangre que dejó 
el dragón salieron rosas hermosas. Sant Jordi bajó de su caballo, y cogió una rosa para 
regalársela a la princesa. .. 
 
  
为了纪念这个英雄事件，整个加泰罗尼亚的男人都会给他们心爱的女人(不仅仅是爱
人，还有母亲，姐妹) 买玫瑰花，以显示他们的崇敬和爱，就像圣乔治那样。但是别
急，还有更重要的是！ 
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Para conmemorar a esta historia heroica, todos los catalanes regalan rosas este día a sus 
mujeres queridas (no solo sus parejas, sino también a la madre y las hermanas), para 
demostrar el amor y aprecio hacia ella, como lo hizo sant Jordi, pero aun más: 
 
为了纪念伟大的作家塞万提斯和莎士比亚，两者都死于 1616 年 4 月 23 日，所以，这
一天也成为被称为“世界图书日。在 20 世纪 20 年代，某些西班牙的书店注意到这个
日期的意义，并开始推广他们，通过圣乔治节来来销售更多的书籍，此举得到了意想
不到的响应。女生们为了回报他们的玫瑰，会给所爱的男人送一本书。这个传统是现
在的庆祝活动的重要组成部分 
Para homenajear a Cervantes y Shakespeare, los dos grandes escritores que murieron el día 
23 de abril, este día es declarado como el día internacional de libros. En la década de los 20 
del siglo pasado, algunas librerías se percataron del especial significado de este día, y 
empezaron a promocionarlo en el día de Sant Jordi, esta iniciativa tuvo mucha acogida. Las 
chicas optaron a regalar desde entonces un libro a su pareja en este día tan especial. Hoy en 
día, es uno de los elementos más importantes de esta tradicional celebración.  
街
头书摊  paradas de libros 
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街头书摊 
Paradas de libros 
恋人深情拥抱 
Pareja joven abrazándose 
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帅气的警察也参与其中 
Los policías también se involucran a la fiesta 
  
流浪者大道 
Las Ramblas 
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漫步整个城市，特别是在举世闻名的 LA RAMBLA 大道，街道两旁书摊和花摊。这一
天，整个城市销售超过 400 万的玫瑰，以及约 40 万本书. 
Paseando por la ciudad, especialmente en las ramblas mundialmente conocida, podéis ver a 
muchísimas paradas de libros y rosas. En este día, se vende en toda la ciudad más de 400 
millones de rosas y cerca de 40 millones de libros. 
  
除了情人节外，4 月 23 日也是加泰罗尼亚人民的骄傲，到处可见黄黄红相间的国旗，
还可以看到传统的舞蹈，特别在巴塞罗那哥特区的桑特乌梅 Sardana 广场。 
A parte de ser el día de los enamorados, el 23 de abril también representa el día del orgullo 
catalán, se ve por todas partes la bandera catalana, y también bailes tradicionales como la 
sardana, especialmente, en la plaza sardana del barrio Gótico.  
 
当天还游客不能错过 Generalitat，也就是巴塞罗那的主要政府大楼对外参观的机会，！
在这里，你可以在一个唯美的的建筑的风格里，感到嘉泰兰人独有的艺术天分。 
Hoy, los visitantes también tienen la oportunidad de visitar el edificio de la Generalitat de 
Catalunya, que abre sus puertas al público. Aquí, podrán ver su bellísimo estilo arquitectónico, 
y sentir al particular talento artístico de los catalanes.  
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如果你们在 4月 23日到巴塞罗那，决不能错过到市中心散散步，享受这种传统且浪漫
的的经验，找到最完美的玫瑰或书与你爱的人交换。 
Si venís el día 23 de abril a Barcelona, no perdáis la oportunidad de dar un paseo al centro de 
la ciudad, para disfrutar de esta tradicional y romántica experiencia, y encontrar la mejor 
libro o rosa para intercambiarlo con tu pareja.  
 
还有更多照片 Más imágenes  
 
街头  calle 
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美女，有着西班牙女孩子独有的气质 
Una chica bella, con el exclusivo “Sense” de las chicas españolas 
 
 
逛街中  paseando 
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到处都能看到这么由内而发的微笑 
Puedes ver por todas partes sonrisas como esta 
 
 
一对盲人夫妻，我想这正是这个节日独有的魅力  
Una pareja invidente, creo que esta es el autentico encanto de esta fiesta  
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再来张美女微笑 
Otra sonrisa 
 
也有对亚洲面孔的小青年 
También se deja ver algunas caras asiáticas 
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深情一吻 
Un beso 
 
 
它的浪漫就这么朴实。一本书，一朵玫瑰。 
Su romanticismo es así de simple, un libro y una rosa 
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俩腼腆的小青年。 
Una pareja de jóvenes tímidos 
 
孩子们也参与其中 
Los niños también disfrutan de la fiesta 
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这哥们 
Mira éste… 
 
一对，看到后面那小狗没，也凑热闹。 
Una pareja, mira al perrito de detrás, también viviendo la fiesta con intensidad 
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傍晚街头 
El atardecer 
  
我要这朵。。 Quiero ésta 
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夜色
下的蔷薇 
Rosa bajo la luz de la noche 
 
慢
慢天黑了。。。心却热了。 
El cielo se oscurece, pero el corazón se ilumina 
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港口的哥伦布守望者地中海。。 
Colom sigue observando el Mediterráneo
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走着走着到了码头，很适合两人一起看海景。 
Poco a poco, llegamos al puerto, ideal para ver el paisaje nocturno del Mediterráneo 
告以段落，希望大家喜欢。 
Termino aquí, espero que os guste 
来巴塞的话找我吧， 我的 QQ 是 25660847。 我是巴塞蚊子 
Si venís a Barcelona, podéis buscarme. Mi qq es 25660847. 
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